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Pro gradu- tutkielman tavoitteena on selvittää, kuinka sosiaalinen media ja erityisesti blogit 
tulevat osaksi yrityksen ja asiakkaan suhdetta yhteisessä arvonluonnissa. Tutkimuksessa pyri-
tään myös ymmärtämään, kuinka asiakkaat osallistuvat yhteiseen arvonluontiin.  
Aiempi tutkimus sekä innovaatioiden että arvonluonnin ympärillä on siirtynyt yritysten sisältä 
niiden ympärille ja tuotteista palveluihin. Asiakkaan merkittävä rooli sekä innovaatioiden 
synnyttämisessä että arvonluonnissa on pantu merkille, mutta sosiaalisen median vaikutusta 
asiakkaan rooliin tässä keskustelussa on käsitelty vähän. Samoin vähälle huomiolle on jäänyt 
se, kuinka asiakkaat saadaan mukaan yhteiseen arvonluontiin. 
Tutkimuksellisena lähestymistapana on laadullinen haastattelututkimus ja empiiristä aineistoa 
varten haastateltiin neljää muoti- ja lifestylebloggaajaa käyttäen teemahaastattelumenetelmää. 
Haastatteluiden perusteella saatu aineisto analysoitiin teemoittelemalla.  
Tutkimuksen perusteella vaikuttaa siltä, että bloggaajista ei ole tullut ainoastaan vaikutus-
valtaisia kuluttajia, vaan että he toimivat yritysten ja kuluttajien välissä. Tämä vaikuttaa myös 
heidän rooliinsa arvonluonnissa merkittävästi. Heillä on yksittäistä, ’tavallista’ kuluttajaa sel-
västi paremmat mahdollisuudet päästä yritysten kanssa aitoon vuorovaikutukseen ja sitä kaut-
ta luomaan yhteistä arvoa.  
Tutkimus osoittaa, että yrityksen ja asiakkaan välisen yhteistyön vastineeksi ja tarjoamaansa 
näkyvyyttä vastaan bloggaajat haluavat ennen kaikkea taloudellista hyötyä. Konkreettisen 
hyödyn lisäksi bloggaajat korostavat, että yhteistyöyritysten ja niiden edustamien tuotteiden 
pitää olla sellaisia, jotka kiinnostavat heitä itseään, ja jotka sopivat heidän blogiensa aihepii-
reihin sekä niiden arvomaailmaan.  
Tutkimus tuo esiin uuden, tärkeän näkökulman arvonluontikeskusteluun. Tämän näkemyksen 
mukaan bloggaajista on tullut aivan oma ryhmänsä, joka toimii kuluttajien ja yritysten väliin. 
Tällä on huomattava merkitys koko arvonluontikeskusteluun, ja se avaa uusia mahdollisuuk-
sia arvonluonnin tutkimukselle tuomalla yhteiseen arvonluontiin kolmannen osapuolen asiak-
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Yritykset toimivat nykyisin äärimmäisen dynaamisessa ja globaalissa liiketoimintaympäris-
tössä. Pärjätäkseen kilpailussa yritysten täytyy pystyä tarjoamaan asiakkailleen uudenlaista 
arvoa, jolla erottautua kilpailijoistaan. Ruckenstein ym. (2011) mukaan innovaatiot ovat ni-
menomaan uudenlaisen arvon tuottamista. Heidän mukaansa kyky ymmärtää ja tuottaa uuden-
laista arvoa nousee keskeiseksi kilpailutekijäksi yhä vaikeammin haltuun otettavissa taloudel-
lisissa toimintaympäristöissä.  
 
Samaan aikaan Internet ja sosiaalinen media ovat mullistaneet kuluttajien roolin yrityksen ja 
asiakkaan välisessä suhteessa. Kuluttajilla on nykyään mahdollisuus päästä käsiksi lähes rajat-
tomaan määrään tietoa ja he voivat näin ollen tehdä päätöksiään huomattavasti paremmin in-
formoituina. Kuluttajat ottavat lisäksi verkossa aktiivisesti osaa erilaisiin aktiviteetteihin aina 
sisällön tuotannosta ja kulutuksesta keskusteluihin osallistumiseen ja tiedon jakamiseen kulut-
tajien kesken. Tämänkaltainen kehitys tarkoittaa suuria haasteita yrityksille ja organisaatioille, 
jotka ovat tottuneet rajoittamaan tiedon kulkua kuluttajille. Miljoonat globaalisti verkottuneet 
kuluttajat ovat ryhtyneet haastamaan eri teollisuudenalojen perinteitä pakottaen yrityksiä 
muuttamaan suhtautumistaan vaikutusvaltaansa jatkuvasti kasvattavia kuluttajia kohtaan. 
(Berthon ym., 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004a.). 
 
Sosiaalinen media on antanut kuluttajille uudenlaisen mahdollisuuden osallistua ja ryhtyä 
kanssakäymiseen toisaalta toisten kuluttajien, mutta myös yritysten kanssa. (Kangas ym., 
2007). Koska yhä useammat kuluttajat haluavat vaikuttaa ja käyttää kasvanutta valtaansa, 
täytyy yritysten syventää asiakaskeskeisyyttään ja alkaa ottaa asiakkaita mukaan arvonluonti-
prosessiin. Yhteisen arvonluontiprosessin kautta yritykset voivat onnistua luomaan innovaati-
oita eli asiakkaidensa kaipaamaa uudenlaista, ainutlaatuista arvoa ja kuluttajat vuorostaan 
päästä vaikuttamaan tämän arvon syntymiseen.  
 
Perinteisesti arvonluontikeskustelu on olettanut yritysten hallitsevan arvonluontiprosessia ja 
asiakas on nähty lähinnä yrityksen luoman arvon vastaanottajana. Tutkimuksissa on korostu-
nut arvon välittäminen eli arvoa sisältävien tuotteiden ja/tai palveluiden vaihtaminen rahaa 
vastaan. Tällaisen tuotekeskeisen ajattelutavan mukaan arvo nähtiin jonain, jota lisättiin tuot-
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teisiin tuotantoprosessissa, ja joka heijastui vaihdannan hetkellä tuotteen hinnassa. (Miller 
ym., 2002; Arroniz ym., 2006; Lusch & Vargo, 2006; Bharadwaj ym., 2007).  
 
Tutkimus arvonluonnin ympärillä on laajentunut yritys- ja tuotenäkökulmista ottamaan huo-
mioon myös yrityksen ulkopuolisia tekijöitä ja erityisesti arvon palvelunäkökulman. Nykyi-
nen holistinen ja kokemuksellinen näkökulma tunnistaa arvon erilaisissa konteksteissa. Tä-
män tutkimuksen kannalta olennaisin on arvon käsite asiakaskokemuksena. Sen mukaan pal-
velukokemus ja sitä kautta arvo määrittyy aina lopulta asiakkaan mielessä. Tämän näkemyk-
sen mukaan arvonluonti on lopulta aina täysin asiakkaan käsissä (tai mielessä) ja yrityksen 
rooli arvonluonnissa on toisaalta pyrkiä suoran vuorovaikutuksen kautta päästä vaikuttamaan 
asiakkaan hallitsemaan arvonluontiprosessiin ja toisaalta pyrkiä luomaan mahdollisuuksia 
arvon muodostumiselle ylipäätään. (Grönroos & Voima 2012.)  
 
Asiakkaan merkittävä rooli sekä innovaatioiden synnyttämisessä että arvonluonnissa on pantu 
merkille, mutta sitä, kuinka sosiaalinen media tulee osaksi asiakkaan roolia, on tässä keskus-
telussa käsitelty vähän. Samoin vähälle huomiolle on jäänyt se, kuinka asiakkaat saadaan mu-
kaan yhteiseen arvonluontiin. 
 
1.1 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymys ja rajaus 
 
Tutkimukseni tarkoituksena on selvittää bloggaajien näkemyksiä siitä, kuinka sosiaalinen 
media ja erityisesti blogit tulevat osaksi asiakkaan roolia yhteisessä arvonluonnissa. Pyrin 
tutkimuksessani myös ymmärtämään, kuinka asiakkaat osallistuvat yhteiseen arvonluontiin.  
 
Tutkimuksella on yksi pääkysymys: 
 
1. Kuinka sosiaalinen media ja erityisesti blogit tulevat osaksi yrityksen ja asiakkaan välistä 
suhdetta yhteisessä arvonluonnissa? 
  
Tutkimus rakentuu seuraavasti. Aluksi käyn läpi aikaisempaa tutkimusta innovaatioihin ja 
arvonluontiin liittyen. Seuraavaksi rakennan tutkimukseni viitekehyksen, jossa käsittelen so-
siaalisen median vaikutusta yrityksen ja asiakkaan väliseen suhteeseen sekä yhteistä arvon-
luontia. Tutkimuksen empiirisessä osuudessa keräsin tutkimusaineistoa yksilöhaastatteluiden 
avulla. Nämä teemahaastattelut suoritin suosituille muoti- ja lifestylebloggaajille ja analysoin 
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teemoittelemalla. Tutkimusaineiston analysoinnin perusteella vastaan tämän tutkimuksen tut-
kimuskysymykseen. 
 
Keskityn tässä tutkimuksessa selvittämään bloggaajien näkemyksiä siitä, kuinka sosiaalinen 
media ja erityisesti blogit tulevat osaksi asiakkaan roolia yhteisessä arvonluonnissa. Sosiaali-
nen media perustuu pohjimmiltaan siihen, että käyttäjät tuottavat sisältöä sen lisäksi, että ku-
luttavat sitä. Yleinen oletus sosiaalisen median käyttäjäkunnasta on kuitenkin se, että 1% tuot-
taa sisältöä, 9% kommentoi ja loput 90% ovat passiivisia kuluttajia. (Kangas ym. 2007). 
Bloggaajia valitsin haastateltavaksi sen takia, että he kuuluvat sosiaalisen median aktiivisim-
paan ja vaikutusvaltaisimpaan ryhmään. He tuottavat aktiivisesti sisältöä, kommentoivat omia 
ja muiden sisältöjä ja osallistuttavat myös muita. Seuraajiensa ansiosta he ovat myös vaiku-
tusvaltaisia. Haastateltaviksi valitsin sellaisia muoti- ja lifestylebloggaajia, joilla on jo huo-
mattavan paljon seuraajia ja jotka ovat jo tehneet jonkinlaista yhteistyötä yritysten kanssa. 
Muoti - ja lifestylebloggaajia valitsen haastateltavaksi sen takia, että Hautakangas ja Nopparin 
(2012) mukaan blogimaailman ammattimaistumisen kysymykset ovat Suomessa nousseet 
pinnalle erityisesti muotibloggaamisen näkyvyyden kautta. 
 
1.2 Keskeiset käsitteet 
 
Seuraavaksi esittelen tämän tutkimuksen keskeisimmät käsitteet. Sosiaalinen media ja blogit 
ovat tämän tutkimuksen kannalta olennaisia käsitteitä, sillä juuri niiden vaikutusta asiakkaan 
rooliin arvonluonnissa haluan ymmärtää. Arvon ja arvonluonnin käsitteet ovat yhtä lailla kes-





Ahlqvist ym. (2010) rakentavat sosiaalisen median määritelmänsä sen kolmen peruselementin 
ympärille: sisältö, yhteisöt ja web 2.0. Sisällöllä he viittaavat käyttäjien tuottamaan sisältöön,  
joka voi olla esimerkiksi kuvia, videoita, arvosteluita tai muun tyyppistä informaatiota. Kai-
ken sosiaalisen median taustalla puolestaan ovat yhteisöt sekä sosiaalinen vuorovaikutus näi-
den yhteisöiden jäsenten välillä. Sosiaalisen median sovellukset mahdollistavat tämän vuoro-
vaikutuksen joko suoraan tai erilaisten mediaobjektien kautta. Sosiaalisen median kolmas 
peruselementti on web 2.0, joka viittaa laajaan skaalaan digitaalista teknologiaa ja sovelluk-
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sia, jotka on kehitetty sisällön tuottamiseen ja jakamiseen. Nämä elementit ovat siis avain-
asemassa, kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, joka omalta osaltaan tukee tiedon ja informaa-
tion demokratisoitumista tehden yksilöistä myös sisällöntuottajia sen sijaan että he pelkästään 
kuluttaisivat sitä. (Ahlqvist ym., 2010). 
 
Kangas ym. (2007) tukevat tätä näkemystä esittämällä, että sosiaalinen media voidaan nähdä 
eräänlaisena sateenvarjokonseptina yhdistäen sisällön, yhteisöt sekä joukon web 2.0-pohjaisia 
kommunikaatioteknologioita. Sosiaalinen media tarkoittaa heidän mukaansa sovelluksia, jot-
ka perustuvat täysin käyttäjien tuottamaan sisältöön tai joissa käyttäjien tuottamalla sisällöllä 
ja toisaalta käyttäjien toiminnalla on merkittävä rooli sovelluksen tai palvelun lisäarvon tuot-
tamisessa. (Kangas ym., 2007). 
 
Sosiaalisen median sisältöä voivat tuottaa olemassa olevat yhteisöt, mutta yhteisöitä voi myös 
muodostua yksilöistä, jotka tuottavat sisältöä samaan sosiaalisen median palveluun. Sosiaali-
sen median käyttäjiä voivat puolestaan olla myös yksilöt, jotka eivät kuulu mihinkään yhtei-
söön vaan haluavat ainoastaan hyödyntää sosiaalista mediaa. (Kangas ym., 2007).  
 
Mitä sosiaalinen media sitten on selkokielellä ja käytännössä? Sosiaalinen media voi olla mi-
kä tahansa Internet-sivu tai sovellus, joka tukee virtuaalista yhteisöä sekä sen jäsenten välistä 
vuorovaikutusta. Parhaiten tunnetut sivustot, kuten Facebook ja LinkedIn auttavat hallitse-
maan ystävistä, sukulaisista ja muista kontakteista rakentuvia verkostoja. Toiset sivut puoles-
taan hostaavat sisältöä, kuten esityksiä (Slideshare), kuvia (Flickr), videoita (YouTube) tai 
linkkejä hyödyllisiksi havaituille sivuille (Delicious). Jotkut sovellukset tarjoavat käyttäjilleen 
mahdollisuuden jakaa ajatuksiaan bloggaamisen (Posterous, Wordpress, Blogger) ja mikro-
bloggaamisen (Twitter) välityksellä. Samalla, kun sosiaalinen media on kehittynyt ja kilpailu 
eri sivustojen ja sovellusten välillä on kiristynyt, myös erot näiden välillä ovat hämärtyneet.  
 
Blogit ja bloggaaminen 
 
Blogit saivat alkunsa 1990-luvun loppupuolella, jolloin niitä käyttivät pääasiassa teknolo-
giayritykset web-pohjaisina projektinhallintatyökaluina. Niiden käytön tarkoituksena oli mah-
dollistaa ja parantaa organisaatioiden sisäistä yhteistyötä. Blogit ja bloggaaminen ovat kehit-
tyneet noista päivistä ja ne ovat saavuttaneet valtavaa suosiota Internetin käytön kasvun myö-
tä. (Cullinae ym., 2008). Yksi tärkeimmistä syistä bloggaamisen suosion kasvulle oli se, että 
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käyttäjillä ei tarvinnut olla teknistä taustaa voidakseen aloittaa bloggaamisen. Heidän ei tar-
vinnut osata ohjelmoida eikä heidän tarvinnut omistaa edes tietokonetta. Riitti, että heillä oli 
jonkinlainen mahdollisuus käyttää tietokonetta. Koska monet blogityökalut olivat web-
pohjaisia, käyttäjien ei myöskään tarvinnut tallentaa mitään koneelleen. Juuri käytön ja luo-
misen helppous johtivat siihen, että ihmiset ottivat blogit omakseen. (Stone, 2004).  
 
Samalla kun blogeista tuli laajalti tunnettuja ja käytettyjä, niihin liittyvä terminologia vakiin-
tui. Sana blogi koostuu sanoista web log, ja se on tänä päivänä yleisesti hyväksytty termi. 
Blogi -termillä tarkoitetaan verkkosivua, jonne yksilö tai ryhmä tuottaa sisältöä. (Cullinae 
ym., 2008). Marken (2005) kuvaa blogeja kollektiiviseksi keskusteluksi. Ne muistuttavat hä-
nen mukaansa sähköistä ilmoitustaulua, mutta menevät pidemmälle mahdollistamalla käyttä-
jien välisen keskustelun. Tämä tapahtuu blogeihin kommentoimalla sekä niihin linkittämällä. 
Erilaisia blogeja löytyy valtavasti, mutta kaikkia niitä yhdistävät tietyt elementit. Näitä ele-
menttejä ovat kommentointimahdollisuus, kategoriat (aiheet, joita kirjoitukset tai postaukset 
käsittelevät, viittausosoite (engl. trackback eli linkki toisiin sivustoihin, joissa puhutaan blo-
gissa julkaistusta kirjoituksesta) ja staattinen linkki (engl. permalink), joka tarkoittaa pysyvää 
verkko-osoitetta. (Marken, 2005). Näiden elementtien lisäksi blogeja yhdistävät kronologinen 
esittämisjärjestys sekä kommenttien kontrollointimahdollisuus. Blogeissa voidaan julkaista 
sisältöä tekstin lisäksi myös kuvien, videokuvan tai äänen muodossa. Blogit keskittyvät taval-
lisesti jonkin aihepiirin ympärille ja niitä pitävät nykyään ennen kaikkea yksityiset ihmiset. 
Sosiaalisen median erityispiirteistä etenkin yhteisöllisyys liittyy blogeihin tiiviisti.    
 
Arvo ja arvonluonti 
 
Arvon käsite on todella haastava eikä sille ole toistaiseksi löydetty yhtä yleiskattavaa määri-
telmää. Käsitteen haastavuutta kuvaa se, että kun pyritään määrittelemään arvonluontia ja 
kysytään mitä arvo on, täytyy kysyä myös kenelle, keneltä, missä ja milloin arvo luodaan 
(Heinonen ym., 2010). Viime aikoina tutkimuksissa on kuitenkin siirrytty keskustelemaan 
arvosta palvelunäkökulmasta aiemmin vallalla olleen tuotenäkökulman sijaan. Grönroos ja 
Voima (2012) esittävät, että nykyinen holistinen ja kokemuksellinen näkökulma tunnistaa 
arvon erilaisissa konteksteissa: asiakaskokemuksena, osana laajennettua sosiaalista systeemiä 
tai rahallisena tuottona, jonka ovat keskenään saaneet aikaan yritysyhteistyökumppanit. Tä-
män tutkimuksen kannalta olennaisin on arvon käsite asiakaskokemuksena. Sen mukaan pal-
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velukokemus ja sitä kautta arvo määrittyy aina lopulta asiakkaan mielessä. Niinpä voidaan 
puhua käyttöarvosta (engl. value-in-use). (Grönroos & Voima, 2012). 
 
Kun arvo nähdään nimenomaan käyttöarvona, arvonluonnin fokus ei ole tuotteiden tai palve-
luiden vaihdossa tietystä hinnasta. Sen sijaan arvonluonnista tulee jatkuva prosessi, jossa ko-
rostuvat asiakkaan kokemukset sekä kyky saada arvoa tuotteista tai palveluista, joita käyte-
tään. On merkillepantavaa, että asiakkaat eivät keskity ainoastaan saamiinsa funktionaalisiin 
tai rahallisiin hyötyihin, vaan myös emotionaalisiin, sosiaalisiin, eettisiin ja ympäristöllisiin 




2 AIKAISEMPI TUTKIMUS 
 
Asiakkaan roolin kasvu sekä palvelunäkökulma ovat selvästi nähtävissä olevia trendejä sekä 
innovaatiotutkimuksessa että tutkimuksessa arvonluonnin ympärillä. Asiakkaan merkittävä ja 
palvelusektorilla jopa ratkaiseva rooli arvonluonnissa on pantu merkille, mutta keinoja saada 
asiakas mukaan yhteiseen arvonluontiin on tutkittu vähemmän. (esim. Hyysalo, 2009; Or-
danini & Parasuraman, 2011; Grönroos & Voima, 2012). 
 
Tutkimukseni tarkoituksena on selvittää bloggaajien näkemyksiä siitä, kuinka sosiaalinen 
media ja erityisesti blogit tulevat osaksi yrityksen ja asiakkaan suhdetta yhteisessä arvonluon-
nissa. Pyrin myös ymmärtämään, kuinka asiakkaat osallistuvat yhteiseen arvonluontiin. Tä-
män luvun aluksi käsittelen aikaisempaa tutkimusta innovaatioiden ja arvonluonnin ympärillä 
alustaakseni tutkimukseni teoreettista viitekehystä ja osoittaakseni tarpeen tutkimukselleni. 
Luvun lopuksi rakennan tutkimukseni viitekehyksen, jossa käsittelen sosiaalisen median vai-
kutusta yrityksen ja asiakkaan väliseen suhteeseen. Käsittelen myös tämän muutoksen vaiku-
tuksia yritysten suhdemarkkinoinnin strategioihin sekä yrityksen ja asiakkaan yhteiseen ar-
vonluontiin. 
 
Innovaatiotutkimus ja innovaatiotoiminta on perinteisesti keskittynyt uusien tuotteiden ja tek-
nologioiden kehittämiseen. Vallalla on myös ollut hyvin vahva yritysnäkökulma. (esim. Hig-
gins ym., 2005; Smith, 2007). Asiakkaan rooli innovaatioprosessissa on nähty lähinnä vas-
taanottavana asiakkaana ja  kiinnostuksen kohteena on ollut ennen kaikkea kuluttajien haluk-
kuus ja vauhti ottaa käyttöön uusia innovaatioita (esim. Szmigin, 2003; Ram & Sheth, 1989). 
Yhä useampi tutkimus on kuitenkin alkanut nostaa esiin asiakkaan roolia innovaatioproses-
seissa myös aktiivisena osallistujana. Toistaiseksi myös näissä tutkimuksissa asiakkaan rooli 
nähdään kuitenkin nimenomaan avustamassa uusien tuotteiden ja teknologioiden kehitystä. 
(esim. Hyysalo 2009; Ordanini & Parasuraman 2011). Hiljattain innovaatiotutkimuksissa on 
kuitenkin ollut havaittavissa asiakkaan roolin kasvu ja innovaatioiden mieltäminen nimen-
omaan uuden arvon lähteenä (esim. Ruckenstein ym. 2011). 
 
Tutkimus arvonluonnin ympärillä on yhtälailla ollut hyvin yrityskeskeistä (esim. Arroniz ym., 
2006; Bharadwaj ym., 2007). Viime aikoina asiakaskeskeisempi tutkimus arvonluonnista on 
kuitenkin nostanut päätään mm. Christian Grönroosin johdolla (Grönroos & Voima 2012). 
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Vaikka asiakkaan tärkeä rooli on huomattu, niin vähäisemmälle huomiolle tutkimuksissa on 
jäänyt se, kuinka asiakkaat ylipäätään saadaan mukaan yhteiseen arvonluontiin. Tutkimuksis-
sa ei myöskään ole juurikaan käsitelty sitä kuinka sosiaalinen media tulee osaksi yrityksen ja 




Perinteisessä tuote- ja teknologiakeskeisessä innovaatiotutkimuksessa innovaatioita on tutkit-
tu lähinnä yritysten sisäisestä näkökulmasta. Esiin on nostettu mm. erilaisten yritysten sisäis-
ten roolien merkitystä innovaatioiden synnyssä sekä näitä rooleja kantavien henkilöiden omi-
naisuuksia. Pääasiassa tapaustutkimuksiin keskittyneiden tutkimusten mukaan innovaatiot 
liittyvät hyvin vahvasti teknologian kehittymiseen, joten innovaatioiden epäonnistuminen 
liitetään usein juurikin teknologian epäonnistumiseen. Usein vika ei kuitenkaan ole teknologi-
assa vaan ongelmat liittyvät pikemminkin organisatorisiin ja johdollisiin ongelmiin, jotka 
johtavat epäonnistumisiin innovaatioprosessissa. Tutkimusten mukaan yksilöt yritysten sisällä 
voivat ottaa erilaisia rooleja ja osaltaan vaikuttaa merkittävällä tavalla näiden ongelmien en-
naltaehkäisemiseen. Näitä yksilöitä yhdistää heidän merkittävä roolinsa ja vaikutusvaltansa 
yrityksen sisällä sekä heidän nauttimansa yleinen arvostus ja kunnioitus. Näiden yksilöiden ja 
heidän kantamiensa roolien tunnistamiseksi tutkijat ovat käyttäneet erilaisia metaforia, kuten 
kummisetä, tuotesankari, sponsori ja teknologinen portinvartija. (Higgins ym., 2005; Smith, 
2007).  
 
Toisaalta on tutkittu organisaatioiden sisäisten prosessien vaikutusta innovaatioiden syntyyn. 
Erityisesti erilaisten käytänteiden ja sisäisen oppimisen näkökulma innovaatioiden synnyssä 
korostuu näissä tutkimuksissa. Ellström (2010) selvittää omassa tutkimuksessaan kuinka työ-
paikka voidaan käsittää paikkana oppimiselle ja innovaatioille sekä mikä on yksilöiden oppi-
misen rooli innovaatioprosesseissa. Hän rakentaa tutkimuksessaan aiemman tutkimuksen ja 
teorian pohjalta uuden teoreettisen viitekehyksen ja mallin, jota voidaan käyttää käytäntöläh-
töisten innovaatioprosessien käsitteellistämiseen ja analysoimiseen organisaatioiden sisällä. 
Tutkimuksessa esitetään, että organisaatioiden oppiminen voidaan määritellä muutoksiksi 
organisatorisissa käytänteissä (esim. rutiinit, menettelytavat, rakenteet, systeemit ja teknolo-
gia), jotka välittyvät organisaation sisällä yksilöllisen oppimisen ja tiedon synnyttämisen 
kautta. Tutkimuksessa rakennettavaa viitekehystä voidaan tutkijan mukaan käyttää tämän 
välitysprosessin tulkitsemiseen ja analysoimiseen eli selvittämään kuinka henkilökohtainen 
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oppiminen vaikuttaa työprosesseihin ja kuinka tämä muutos voidaan muuttaa organisaation 
oppimiseksi. Ellströmin tutkimus rajoittuu organisaatioiden sisälle ja jättää organisaatioiden 
välisen oppimisen kokonaan huomioimatta. (Ellström, 2010). Lempiälä (2010) puolestaan 
selvittää omassa tutkimuksessaan kuinka radikaalien innovaatioiden syntymistä voidaan edis-
tää. Tutkijan mukaan ’out-of-the-box’ -tyyppinen luovuus on merkittävässä roolissa radikaali-
en innovaatioiden synnyssä. Uusia ja käyttökelpoisia ideoita syntyy yksilöiden ja ryhmien 
luovan toiminnan tuloksena. Innovaatioita niistä syntyy ideoita kehittämällä, yhdistämällä ja 
kehittämällä. Lempiälän tutkimuksessa selvitetään organisaatioiden sisäisiä esteitä ja haitalli-
sia käytänteitä ’out-of-the-box’ -tyyppiselle luovuudelle ryhmien ideoidessa. Tutkimuksen 
empiirinen aineisto on kerätty yksilöhaastatteluilla sekä ideointiryhmien tarkkailulla. Aineis-
ton analyysin perusteella tutkija esittää, että haitallisia käytänteitä ovat mm. huumorin väärin-
käyttö, ideoiden hiljentäminen sekä kyvyttömyys viedä ideoita eteenpäin. (Lempiälä, 2010). 
 
Viime aikoina innovaatiotutkimuksen fokus on siirtynyt yrityksen sisältä asiakkaisiin ja tuo-
tekehityksestä palveluinnovaatioihin. Ordanini ja Parasuraman (2011) selvittivät omassa tut-
kimuksessaan palveluinnovaatioiden syitä ja seurauksia. Heidän tutkimuksensa mukaan yh-
teistyö asiakkaiden kanssa kasvatti innovaatioiden määrää, muttei niiden radikaaliutta. Yritys-
ten asiakaskeskeisyys puolestaan vaikutti innovaatioiden radikaaliuteen positiivisesti ja yh-
teistyö yrityksen asiakaspalvelijoiden kanssa kasvatti sekä innovaatioiden määrää että niiden 
radikaaliutta. (Ordanini & Parasuraman, 2011). Hyysalon (2009) tutkimuksessa asiakkaiden 
rooli innovaatioiden kehittymisessä nähdään selvästi suurempana. Hänen tutkimuksensa mu-
kaan asiakkaiden tai käyttäjien kehittelemien mikroinnovaatioiden  vaikutus kokonaisen toi-
mialan tuotekehitykseen voi olla hyvinkin merkittävä. Näitä alan tuotekehitystä ohjaavia mik-
roinnovaatioita tapahtuu Hyysalon mukaan sekä yritysten kannustamana että heistä riippumat-




Ruckenstein ym. (2011) tuovat innovaatiokeskusteluun tuoreen näkökulman ja luovat tutki-
muksellaan linkin innovaatiotutkimuksen ja arvonluontitutkimuksen välille. Heidän mukaansa 
innovaatiot ovat uudenlaisen arvon tuottamista. Ne tuottavat arvoa eri tahoille, kuten jollekin 
ihmisryhmälle, yritykselle, organisaatiolle tai yhteiskunnalle. Parhaimmassa tapauksessa in-
novaatiot tuottavat arvoa useammallekin taholle yhtäaikaisesti, vaikka tämän arvon syntymi-
seen liittyvät tekijät olisivatkin innovaation koskettamille tahoille erilaisia. Arvonluontia ta-
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pahtuu monella tavalla, mutta menestyneimmät innovaatiot perustuvat tutkijoiden mukaan 
taloudellista, sosiaalista sekä merkityksellistä eroa tuottavaan arvoon. Niiden on oltava myös 
sosiaalisesti kannattelevia, hyväksyttäviä ja houkuttavia. Tutkijat korostavat, että innovaatioi-
ta suunniteltaessa tavoitellun kohderyhmän toimintaympäristö on tunnettava perusteellisesti. 
Keskeistä eivät ole käytetyt tiedonkeruumenetelmät, vaan se kuinka kerättyä tietoa käytetään 
hyväksi ja jalostetaan edelleen uutta arvoa luotaessa. (Ruckenstein ym., 2011). 
 
Edellä esitetty näkökulma on hyvin tuore, sillä perinteisesti arvonluontikeskustelu on oletta-
nut yritysten hallitsevan arvonluontiprosessia ja asiakas on nähty lähinnä yrityksen luoman 
arvon vastaanottajana. Arvonluonnin tarkoituksena on nähty olevan mm.  asiakkaiden elämän 
helpottaminen, asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen sekä asiakkaiden kysynnän tyydyttämi-
nen. Tutkimuksissa on korostunut arvon välittäminen eli arvoa sisältävien tuotteiden ja/tai 
palveluiden vaihtaminen rahaa vastaan. (Miller ym., 2002; Arroniz ym., 2006; Bharadwaj 
ym., 2007). Lusch ja Vargon (2006) mukaan tällaisen tuotekeskeisen ajattelutavan mukaan 
arvo nähtiin jonain, jota lisättiin tuotteisiin tuotantoprosessissa, ja joka heijastui vaihdannan 
hetkellä tuotteen hinnassa. 
 
Ramírez (1999) käy tutkimuksessaan läpi arvonluonnin historiaa. Arvon, asiakkaiden kulu-
tuksen, palvelun sekä yhteisen arvonluonnin käsitteiden kehittymistä kuvaten tutkija esittää, 
kuinka olemme siirtymässä pois arvonluonnin teollisesta mallista kohti uutta, yhteisen arvon-
luonnin mallia. Teollisen ja tuotekeskeisen mallin mukaan arvonluominen oli lineaarista ja 
transitiivista eli siirtävää, kun se tutkimuksen esittelemän, yhteisen arvonluonnin mallin mu-
kaan se on interaktiivista. Ramírezin (1999) tutkimuksen mukaan tekniset läpimurrot ja sosi-
aaliset innovaatiot itse arvonluonnissa ovat johtaneet siihen, että vaikka arvonluonnin teolli-
sen mallin voi vielä nähdä olevan käyttökelpoinen joissain tapauksissa, niin se alkaa olla ai-
kansa elänyt. Tutkimus paitsi esittelee uuden, yhteisen arvonluonnin mallin, se myös esittää 
mallin vaikutuksia johtamiseen, liiketoiminnallisiin mahdollisuuksiin sekä organisatorisiin 
käytäntöihin. Tutkimuksessa esitetään, että siinä esitellyn viitekehyksen avulla tutkijat voivat 
tutkia mm. kuinka taloudelliset toimijat suunnittelevat uutta tarjontaa ryhtymällä innovatiivi-
siin, yhteiseen arvonluontiin tähtääviin yhteistyösuhteisiin, kuinka yhteisen arvonluonnin osa-
puolten roolit muuttuvat toisiinsa nähden ja kuinka uusia arvonluontijärjestelmiä syntyy. 




Ramírezin (1999) tutkimuksessa esitellyn yhteisen arvonluonnin mallin mukaan asiakkaiden 
voidaan nähdä luovan arvoa eikä tuhoavan sitä, kuten aiemman teollisen arvonluonnin mallin 
mukaan. Arvoa ei mallin mukaan voida lisätä tuotteisiin tai palveluihin, vaan eri arvoja kan-
tavat toimijat luovat sitä yhdessä. (Ramírez, 1999). Samoilla linjoilla ovat Lusch ja Vargo 
(2006), joiden mukaan arvoa voidaan luoda ainoastaan asiakkaan kanssa ja sen voi määritellä 
ainoastaan asiakas itse. Heidän yhteisen arvonluonnin määritelmä koostuu kahdesta kom-
ponentista: käyttöarvosta (engl. value-in-use) ja yhteistuotannosta (engl. co-production). 
Asiakas määrittelee kokemansa arvon kulutuksen aikaisessa prosessissa, joten se ilmenee ar-
von tarjoajan ja asiakkaan välillä ajan kuluessa joko näiden välisessä välittömässä vuorovai-
kutuksessa tai epäsuorasti jonkin tuotteen välityksellä. Jälkimmäisessä tapauksessa tuotteet 
mielletään palveluprovision välitysmekanismeiksi. Yhteistuotannolla tutkijat tarkoittavat sitä, 
että asiakas osallistuu itse ydintarjooman luomiseen. Tämä osallistuminen voi olla luonteel-
taan yhteistä suunnittelua, yhteistä keksimistä tai ydintarjoomaan liittyvien tavaroiden yhteistä 
tuottamista. Asiakkaan lisäksi muina osapuolina yhteistuotannossa voi olla kuka tahansa muu 
arvoverkoston jäsen. (Lusch & Vargo, 2006.) 
 
Bagozzi ym. (2008) esittävät tutkimuksessaan, että yksi markkinoinnin palvelunäkökulman 
keskeisiä näkökulmia on juuri asiakkaan rooli arvon kanssaluojana, ja että tähän roolin liittyy 
tyypillisesti tuotteiden suunnittelu omaan käyttöön. Tätä prosessia kuvataan englanniksi ter-
millä ’prosumption’. Prosessi koostuu fyysisistä aktiviteeteista, henkisestä ponnistelusta sekä 
sosiopsykologisista kokemuksista. Ihmiset osallistuvat tähän prosessiin antamalla siihen ra-
haa, aikaa, vaivaa sekä taitoa. Prosessin fyysisiin aktiviteetteihin kuuluvat mm. erilaisten pa-
nosten hankkiminen, lajittelu, siirtäminen, yhdistäminen ja vaihtaminen. Henkisiin ponniste-
luihin puolestaan sisältyvät esimerkiksi suunnittelu, arviointi, seuranta ja kehityksen sääntely. 
Sosiopsykologisiin kokemuksiin liittyvät prosessiin ja siihen liittyvien lopputulemien vaiku-
tusten arviointi. Tutkijat määrittelevät tämän prosessin olevan joukko arvonluontiin liittyviä 
aktiviteetteja, joihin kuluttaja ryhtyy, ja joiden lopputuloksena valmistetaan tuotteita, joita 
kuluttajat lopulta itse kuluttavat, ja joiden kuluttamisesta syntyy kulutuskokemuksia. Bagozzi 
ym. (2008) tutkimuksen tavoitteena oli selvittää millaisia motivaatioita liittyy kuluttajien tai-
pumukseen ryhtyä yhteiseen arvonluontiin ’prosumption’ -ilmiön kautta. Tutkimuksen aluksi 
tutkijat rakentavat viitekehyksen, joka yhdistää tutkimusta arvosta sekä teoriaa asenteista. 
Tätä viitekehystä testataan empiirisesti kotona valmistettavan ruoan kontekstissa. Tutkimuk-
sen tulokset perustuvat 380 kotitalouden täyttämän kyselylomakkeen analysointiin. Tutki-
muksen tulosten perusteella tutkijat esittävät, että globaalit arvot, kuten yhteenkuuluvuuden 
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tunne, jännitys ja itsekunnioitus vaikuttavat alueellisiin arvoihin ja sitä kautta kunkin talouden 
asenteisiin, tehokkuuteen ja käytökseen. (Bagozzi ym., 2008). 
 
Tutkimus arvonluonnin ympärillä on laajentunut yritys- ja tuotenäkökulmista ottamaan huo-
mioon myös yrityksen ulkopuolisia tekijöitä ja erityisesti arvon palvelunäkökulman. Nykyi-
nen holistinen ja kokemuksellinen näkökulma tunnistaa arvon erilaisissa konteksteissa: asia-
kaskokemuksena, osana laajennettua sosiaalista systeemiä tai rahallisena tuottona, jonka ovat 
keskenään saaneet aikaan yritysyhteistyökumppanit. Tämän tutkimuksen kannalta olennaisin 
on arvon käsite asiakaskokemuksena. Sen mukaan palvelukokemus ja sitä kautta arvo määrit-
tyy aina lopulta asiakkaan mielessä. Niinpä voidaan puhua käyttöarvosta (engl. value-in-use). 
Kun arvo nähdään nimenomaan käyttöarvona, arvonluonnin fokus ei ole tuotteiden tai palve-
luiden vaihdossa tietystä hinnasta. Sen sijaan arvonluonnista tulee jatkuva prosessi, jossa ko-
rostuvat asiakkaan kokemukset sekä kyky saada arvoa tuotteista tai palveluista, joita käyte-
tään. (Grönroos & Voima 2012). 
 
Grönroos ja Voima (2012) pyrkivät tutkimuksessaan analysoimaan tarkemmin arvonluontia 
sekä yhteistä arvonluontia ja luomaan näille pätevät määritelmät. He tekevät tämän aiempaan 
tutkimukseen nojautuen ja sitä yhdistellen. Vaikka konteksti, sosiaalinen konteksti, vuorovai-
kutus ja omistaminen vaikuttavat kukin arvon muodostumiseen, on tutkijoiden mukaan käyttö 
oleellisin käsite arvonluonnista puhuttaessa. Juuri käytön kautta ja sen aikana arvoa luodaan. 
Se kuinka paljon arvoa tietystä tuotteesta tai palvelusta käytön kautta saadaan, riippuu sosiaa-
lisesta, ajallisesta, sijainnillisesta sekä fyysisestä kontekstista. Yhtälailla muutokset näissä 
konteksteissa vaikuttavat koettuun arvoon. Niinpä tutkijat määrittelevät arvon käyttöarvoksi, 
joka syntyy käyttäjän mielessä sekä yksilötasolla että sosiaalisessa kontekstissa. Tämä arvo 
syntyy resurssien ja prosessien sekä niiden lopputulemien käytön aikana. Käyttö (engl. usage) 
voi olla fyysistä, virtuaalista, omistamista tai mentaalinen prosessi. Arvonluonti on siis poh-
jimmiltaan asiakkaan kokemaa käyttöarvoa. (Grönroos & Voima 2012).  
 
Tämän näkemyksen mukaan arvonluonti on lopulta aina täysin asiakkaan käsissä (tai mieles-
sä) ja yrityksen rooli arvonluonnissa on toisaalta pyrkiä suoran vuorovaikutuksen kautta pääs-
tä vaikuttamaan asiakkaan hallitsemaan arvonluontiprosessiin ja toisaalta pyrkiä luomaan 
mahdollisuuksia arvon muodostumiselle ylipäätään. Ensimmäisessä tapauksessa yrityksen 
tehtävänä on pyrkiä luomaan suoria kontakteja asiakkaisiin ja näiden kontaktien kautta saada 
aikaan aitoa vuorovaikutusta. Tämän vuorovaikutuksen avulla arvonluontiprosessista voi tulla 
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luonteeltaan yhteistä arvonluontia. Siinä arvonluonnista tulee yhteinen, vuorovaikutuksellinen 
ja koordinoitu prosessi, jossa molemmat osapuolet toimivat aktiivisina. Jos tämä prosessi on 
aidosti vuorovaikutuksellinen, arvonluonnista voi tulla yhteistä.  Toisessa tapauksessa yritys 
voi tuottaa itsenäisesti  ainoastaan potentiaalista arvoa sisältäviä resursseja, joita käyttämällä 
asiakas voi luoda todellista arvoa. Yrityksen tehtävänä on siis mahdollistaa asiakkaan arvon-
luonti tarjoamalla tälle potentiaalista arvoa. (Grönroos & Voima, 2012).  
 
2.3 Innovaatiot ja arvonluonti: yrityskeskeisestä asiakaskeskeiseen 
 
Perinteisesti tuote- ja teknologiakeskeisessä innovaatiotutkimuksessa innovaatioita on tutkittu 
yritysten sisäisestä näkökulmasta. Esiin on nostettu mm. erilaisten yritysten sisäisten roolien 
merkitystä innovaatioiden synnyssä sekä näitä rooleja kantavien henkilöiden ominaisuuksia. 
(Higgins ym., 2005; Smith, 2007). Toisaalta on tutkittu organisaatioiden sisäisten prosessien 
vaikutusta innovaatioiden syntyyn. Erityisesti erilaisten käytänteiden ja sisäisen oppimisen 
näkökulma innovaatioiden synnyssä korostuu näissä tutkimuksissa. (Ellström, 2010; Lem-
piälä, 2010). 
 
Viime aikoina innovaatiotutkimuksen fokus on siirtynyt yrityksen sisältä asiakkaisiin ja tuo-
tekehityksestä palveluinnovaatioihin. (Hyysalon, 2009; Ordanini & Parasuraman, 2011). 
Ruckenstein ym. (2011) tuovat innovaatiokeskusteluun tuoreen näkökulman ja luovat tutki-
muksellaan linkin innovaatiotutkimuksen ja arvonluontitutkimuksen välille. Heidän mukaansa 
innovaatiot ovat uudenlaisen arvon tuottamista. (Ruckenstein ym., 2011). 
 
Aivan kuten innovaatiotutkimuksessa, myös tutkimus arvonluonnin ympärillä on kulkenut 
tuote- ja yrityskeskeisestä asiakaskeskeiseen. Perinteisesti arvonluontikeskustelu on olettanut 
yritysten hallitsevan arvonluontiprosessia ja asiakas on nähty lähinnä yrityksen luoman arvon 
vastaanottajana. Tutkimuksissa on korostunut arvon välittäminen eli arvoa sisältävien tuottei-
den ja/tai palveluiden vaihtaminen rahaa vastaan. Tällaisen tuotekeskeisen ajattelutavan mu-
kaan arvo nähtiin jonain, jota lisättiin tuotteisiin tuotantoprosessissa, ja joka heijastui vaih-
dannan hetkellä tuotteen hinnassa. (Miller ym., 2002; Arroniz ym., 2006; Lusch & Vargo, 
2006; Bharadwaj ym., 2007).  
 
Tutkimus arvonluonnin ympärillä on laajentunut yritys- ja tuotenäkökulmista ottamaan huo-
mioon myös yrityksen ulkopuolisia tekijöitä ja erityisesti arvon palvelunäkökulman. Nykyi-
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nen holistinen ja kokemuksellinen näkökulma tunnistaa arvon erilaisissa konteksteissa. Tä-
män tutkimuksen kannalta olennaisin on arvon käsite asiakaskokemuksena. Sen mukaan pal-
velukokemus ja sitä kautta arvo määrittyy aina lopulta asiakkaan mielessä. (Grönroos & Voi-
ma 2012).  
 
Aiempi tutkimus sekä innovaatioiden että arvonluonnin ympärillä on siirtynyt yritysten sisältä 
niiden ympärille ja tuotteista palveluihin. Asiakkaan merkittävä rooli sekä innovaatioiden 
synnyttämisessä että arvonluonnissa on pantu merkille, mutta sitä, kuinka sosiaalinen media 
tulee osaksi asiakkaan roolia, on tässä keskustelussa käsitelty vähän. Samoin vähälle huomiol-
le on jäänyt se, kuinka asiakkaat saadaan mukaan yhteiseen arvonluontiin. 
 
Seuraavaksi rakennan tämän tutkimuksen viitekehyksen, jossa osoitan kuinka kuluttajien rooli 
on Internetin ja sosiaalisen median myötä muuttunut ja kuinka heidät tulee saada mukaan yh-
teiseen arvonluontiin.  
 
2.4 Yhteinen arvonluonti: kuluttajat vastaanottajista vuorovaikuttajiksi 
 
Kuluttajilla on nykyään mahdollisuus päästä käsiksi lähes rajattomaan määrään tietoa ja he 
voivat näin ollen tehdä päätöksiään huomattavasti paremmin informoituina. Tämänkaltainen 
kehitys tarkoittaa valtavan suuria haasteita yrityksille ja organisaatioille, jotka ovat tottuneet 
rajoittamaan tiedon kulkua kuluttajille. Miljoonat globaalisti verkottuneet kuluttajat ovat ryh-
tyneet haastamaan eri teollisuudenalojen perinteitä pakottaen yrityksiä muuttamaan suhtautu-
mistaan vaikutusvaltaansa jatkuvasti kasvattavia kuluttajia kohtaan. (Prahalad & Ramaswa-
my, 2004a.). Kuluttajat ovat aiempaa informoidumpia, verkottuneempia, vaikutusvaltaisempia 
ja aktiivisempia. Kuluttajien välinen kommunikointi on uusien teknologioiden myötä helpot-
tunut ja lisääntynyt, joten he ovat saaneet toisistaan uuden, vaihtoehtoisen informaation läh-
teen, eivätkä he ole enää niin riippuvaisia yrityksiltä saatavasta informaatiosta. Kuluttajat pää-
sevät helposti jakamaan keskenään kokemuksia ja näiden kokemusten perusteella valita ne 
yritykset, joiden kanssa haluavat olla tekemisissä. (Prahalad & Ramaswamy, 2004b.). Virtu-
aalisissa ympäristöissä, kuten eri sosiaalisissa medioissa, kuluttajien keskinäinen vuorovaiku-
tus voi lisäksi tapahtua reaaliaikaisesti ja huomattavasti aiempaa useammin. Virtuaalisessa 
ympäristössä ihmisiltä vaaditaan huomattavasti vähemmän fyysisiä ja kognitiivisia ponniste-
luja, joten kuluttajien välinen vuorovaikutus voi olla selvästi tiiviimpää ja jatkuvampaa. 




Sosiaalisen median keskiössä oleva yhteisöllisyys ja yhteisöt saavat aikaan myös niiden sisäl-
lä toimivien yksittäisten kuluttajien vaikutusvallan kasvun. Esimerkiksi suositut bloggaajat 
ovat seuraajiensa ansiosta poikkeuksellisen vaikutusvaltaisia kuluttajia, jotka voivat omilla 
toimillaan toisaalta vaikuttaa toisten kuluttajien mielipiteisiin ja jopa ostopäätöksiin ja toisaal-
ta blogin taustalla olevan yhteisön tukemana vaikuttaa yrityksen toimintaan.  
 
Vaikka blogeista ja muusta sosiaalisesta mediasta on tullut myös yrityksille yhä tärkeämpi 
kanava erilaisille toiminnoille, niin sitä hallitsevat edelleen yksilöt ja yhteisöt. Sosiaalinen 
media on antanut kuluttajille uudenlaisen mahdollisuuden osallistua ja ryhtyä kanssakäymi-
seen toisaalta toisten kuluttajien, mutta myös yritysten kanssa. Sosiaalinen media on mahdol-
listanut webin käyttämisen alustana, jossa sisältöä tuottavat amatöörit voivat esitellä erityistai-
tojaan ja -osaamistaan, hankkia hyödyllisiä kontakteja ja ottaa osaa heitä kiinnostavien yhtei-
söiden toimintaan. Blogien avulla eri alojen ammattilaiset ja intohimoiset harrastajat voivat 
saavuttaa tunnustusta, mainetta ja seuraajia ilman suurien instituutioiden, kuten mediatalojen 
apua. Blogeja ja sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää ja hyödynnetäänkin myös ammatillis-
ten tavoitteiden saavuttamiseen. Blogimaailman ammattimaistumisen kysymykset ovat Suo-
messa nousseet pinnalle erityisesti muotibloggaamisen näkyvyyden kautta. Suosituimmat 
itsenäisinä aloittaneet muotibloggaajat ovat lisänneet yhteistyötä perinteisen median kanssa ja 
jotkut ovat yhdistäneet voimansa uudenlaisten blogimediakonseptien puitteissa. (Hautakangas 
& Noppari, 2012; Kangas ym., 2007).  
 
Sosiaalinen media on paikka, jossa asiakkaat kohtaavat ja jossa yritykset haluavat olla. Sosi-
aalinen media on yrityksille ennen kaikkea potentiaalinen kanava päästä lähemmäksi kulutta-
jia. Baird ja Parasnis (2011) esittävät yritysjohtajien tärkeimpien prioriteettien joukossa ole-
van pääsy lähemmäksi asiakasta. Yhä useampi organisaatio rakentaa erilaisia sosiaalisen me-
dian suunnitelmia saavuttaakseen juuri sen. Suurena haasteena on se, että useimmat asiakkaat 
eivät lähesty yrityksiä sosiaalisessa mediassa tunteakseen yhteyttä, vaan saavuttaakseen jon-
kinlaista konkreettista hyötyä. (Baird & Parasnis, 2011).  
 
Kuluttajien halukkuutta olla tekemisissä yritysten kanssa ylipäätään ei tulisi ottaa itsestään-
selvyytenä. Suurin osa kuluttajista ei edes harkitsisi lähestyvänsä yrityksiä sosiaalisen median 
välityksellä. Heille sosiaalinen media ja sosiaalinen verkostoituminen tarkoittavat ennen kaik-
kea henkilökohtaisia yhteyksiä ystäviin ja perheeseen. Kuluttajat ovat halukkaita olemaan 
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tekemissä yritysten kanssa, jos he uskovat siitä olevan hyötyä heille itselleen, ja jos he koke-
vat sosiaalisen median olevan oikea kanava tavoitellun lisäarvon saavuttamiseksi. Yrityksen 
kohtaaminen sosiaalisessa voi johtaa asiakkaan kokemaan yhteyden tunteeseen (engl. connec-
tedness), mutta se ei ole syy, joka ajaisi kuluttajia vuorovaikutukseen.  Niinpä onnistuakseen 
hyödyntämään sosiaalisen median valtavaa potentiaalia, yritysten pitää pystyä luomaan sellai-
sia kokemuksia, jotka tarjoavat kuluttajille konkreettista hyötyä palkkioksi näiden antamasta 
ajasta, huomiosta, tiedosta ja mahdollisesta markkinointiavusta. (Baird & Parasnis, 2011). 
Sawhney ym. (2005) mukaan yksi tärkeimmistä syistä siihen, että asiakkaat eivät halua osal-
listua vuorovaikutukseen yritysten kanssa on heidän huolensa yksityisyydensuojan menettä-
misestä. Tästä syytä asiakkaat eivät välttämättä anna yrityksille niin paljon ja niin syvällistä 
tietoa, kun nämä toivoisivat. (Prandelli ym., 2005). 
 
Sosiaalisen median hyödyntäminen asettaakin aivan uudenlaisia haasteita perinteisille suhde-
markkinoinnin lähestymistavoille. Suhdemarkkinoinnillisissa strategioissa on tyypillisesti 
lähdetty siitä, että asiakassuhteita pyritään johtamaan niin, että niistä saadaan mahdollisim-
man suuri hyöty asiakassuhteen elinkaaren aikana. Näiden strategioiden fokus on ollut opera-
tionaalisissa toimissa, joita on vaadittu asiakassuhteiden vaalimiseksi. Sosiaalisen median 
esiinmarssin myötä yritykset eivät enää ole suhteen hallitsevia osapuolia. Päinvastoin: asiak-
kaat ja heidän vaikutusvaltaiset virtuaaliset verkostonsa johtavat keskustelua. Nämä voivat 
parhaimmillaan auttaa yrityksen markkinointia, myyntiä ja palvelua ennennäkemättömän vä-
littömyytensä ja kattavuutensa ansiosta. (Baird & Parasnis, 2011).  
 
Juuri tästä syystä Baird ja Parasnis (2011) esittävät, että yritysten tulisi pyrkiä hyödyntämään 
syntynyt muutos yrityksen ja asiakkaan välisen suhteen valtatasapainossa ottamalla käyttöön 
uudenlaisen strategian, jota he kutsuvat sosiaaliseksi suhdemarkkinoinniksi. Tämän lähesty-
mistavan mukaan sen sijaan, että yritys pyrkisi johtamaan asiakassuhteita, yritysten tehtävänä 
on mahdollistaa yhteisten kokemusten syntyä sekä yrityksen ja asiakkaan välistä dialogia, 
joita asiakkaat arvostavat. Asiakkaiden arvostusten ja aitojen halujen ymmärtäminen erityises-
ti sosiaalisen median erityislaatuisessa ympäristössä on kriittisen tärkeä ensi askel sosiaalisen 
suhdemarkkinoinnin strategian rakentamisessa. Yritysten tulisikin miettiä tarkasti kuinka ne 
rakentavat sosiaalisen median strategiansa, jotta sen tarjoamat kokemukset olisivat mahdolli-
simman ainutlaatuisia, tarjoaisivat kuluttajille aidosti lisäarvoa ja jotta se pystyisi hyödyntä-
mään sosiaalisen yhteisön potentiaalista voimaa. Sosiaalinen media voi parhaimmillaan tarjo-
ta yrityksille erinomaisen kommunikaatiovälineen, jonka avulla ne voivat olla aidossa vuoro-
20 
 
vaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Tästä vuorovaikutuksesta hyötyy parhaimmillaan sekä 
asiakas että yritys. Asiakassuhteet tulisi kuitenkin nähdä kokonaisuuksina ja sosiaalisen medi-
an strategiaa suunnitellessa ottaa huomioon myös muut asiakasrajapinnat, jotta eri kanavien 
viestintä ei ole keskenään ristiriidassa. Haasteita aiheuttaa erityisesti se, että toistaiseksi kuilu 
sen välillä mitä yritykset luulevat asiakkaiden arvostavan ja sen mitä asiakkaat sanovat halua-
vansa sosiaalisessa mediassa käytävästä vuorovaikutuksesta yritysten kanssa on merkittävä. 
(Baird & Parasnis, 2011). Prandelli ym. (2005) esittävät, että asiakkaiden sitoutumista ja ha-
lukkuutta yritysten kanssa käytävään vuorovaikutukseen lisää se, että sosiaalisessa mediassa 
asiakkaat voivat itse päättää osallistumisensa tason sekä osallistumisestansa ylipäätään. He 
voivat vapaasti liittyä ja poistua esimerkiksi erilaisiin keskusteluryhmiin tai yhteisöihin, joka 
alentaa heidän kynnystään osallistua vuorovaikutukseen. (Prandelli ym., 2005).  
 
Yritysten tulisi myös pyrkiä ymmärtämään miksi asiakas valitsisi olevansa tekemisissä juuri 
heidän yrityksensä kanssa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen suhdemarkkinoinnin strategian 
tulisi keskittyä tarjoamaan asiakkaille heidän kaipaamaansa lisäarvoa. Jos yrityksellä ei ole 
selvää kuvaa siitä mitä asiakkaat haluavat, heidän tulisi lähestyä näitä ja kysyä sitä suoraan. 
Vuoropuhelu ja osallistuminen on juuri se mistä sosiaalisessa mediassa on kyse, joten asiak-
kaita tulisi kannustaa jakamaan näkemyksiään yrityksen kanssa. Luovia ratkaisuita voivat olla 
esimerkiksi erilaiset haasteet, yhteiset ideointisessiot ja äänestykset vaikkapa parhaisiin ideoi-
hin, tuotteisiin tai innovaatioihin liittyen. Asiakkaiden mukaan ottaminen yrityksen päätök-
sentekoon voi myös auttaa parantamaan asiakasuskollisuutta sekä näiden halukkuutta suosi-
tella yritystä ja sen tuotteita myös muille. (Baird & Parasnis, 2011). 
 
Prahalad & Ramaswamy (2004a.) tukevat ajatusta siitä, että asiakkaan roolin muutos johtaa 
väistämättä siihen, että yritykset eivät voi enää toimia autonomisesti suunnitellen tuotteita, 
kehittäen tuotantoprosesseja, kehitellen markkinointiviestintää ja kontrolloida myyntikanavia 
ilman asiakkaiden puuttumista näihin vaiheisiin. Asiakkaat haluavat käyttää kasvanutta val-
taansa yritystoiminnan kaikilla alueilla. Uusilla välineillä varustetut kuluttajat, jotka ovat tyy-
tymättömiä olemassa oleviin vaihtoehtoihin, haluavat olla vuorovaikutuksessa yritysten kans-
sa ja näin ollen toimia arvon kanssatuottajina. Nimenomaan yrityksen ja asiakkaan välinen 
vuorovaikutus on yhteisen arvonluonnin peruskiviä. (Prahalad & Ramaswamy, 2004a.).  
 
Prahalad & Ramaswamyn (2004a.) mukaan tulevaisuuden kilpailukyky piilee aivan uudessa 
lähestymistavassa arvonluontiin, jonka perustana on yrityksen ja kuluttajan välinen yhteinen 
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arvonluonti. Kuluttajat haluavat olla vuorovaikutuksessa ja olla mukana luomassa arvoa, eri-
tyisesti nyt kun heillä on uusia välineitä verkostoitumiseen. Tämä ei päde ainoastaan yksittäi-
siin yrityksiin, vaan myös ammattilaisista koostuviin yhteisöihin, palveluntuottajiin sekä mui-
hin kuluttajiin. Yksittäisten kuluttajien vaikutusvalta kasvaa, joka tarkoittaa että arvonluomis-
kokemus on pitkälti riippuvainen näistä yksilöistä. Jokaisen yksilön erityisyys vaikuttaa yhtei-
seen arvonluomisprosessiin ja sitä kautta lopulta itse koettuun arvoon. Yritykset eivät yksin-
kertaisesti voi tuottaa arvoa ilman jonkinlaista yksilöiden osallistumista prosessiin. (Prahalad 
& Ramaswamy, 2004a.).  
 
Sen lisäksi, että yritysten täytyy yrittää selvittää mitä kuluttajat aidosti arvostavat ja haluavat 
eli miten heidät saataisiin mukaan yhteiseen arvonluontiin, ne kohtaavat haasteita yrittäessään 
löytää oikeat ihmiset sosiaalisen median yhteisöistä. Vaikka kuluttajat ympäri maailmaa kai-
kista sukupolvista suuntaavat sankoin joukoin sosiaalisen median pariin, niin suurin osa on 
vuorovaikutuksessa ainoastaan toisinaan. Sosiaalisen median käytön valtaisasta kasvusta huo-
limatta vain hyvin pieni osa kuluttajista lopulta osallistuu aktiivisesti mm. vastaamalla vies-
teihin ja tuottamalla sisältöä. (Baird & Parasnis, 2011).  
 
Kangas ym. (2007) kuvaavat aktiivisia käyttäjiä mm. seuraavilla ominaisuuksilla: 
 
• Pyrkimys ja tarve itsensä ilmaisemiseen 
• Kuuluminen johonkin suurempaan yhteisöön 
• Erityinen harrastus, johon liittyvää sisältöä halutaan tuottaa tai kommentoida 
• Oman osaamisen korostaminen vertaisille tai head-huntereille 
 
Passiivisia käyttäjiä he puolestaan kuvaavat seuraavasti: 
 
• Kuluttavat tietoa passiivisesti vailla pyrkimystä sen kriittiseen arviointiin tai 
rikastamiseen 
• Näkemys siitä, että verkosta on jo löydettävissä lähes kaikki tarpeellinen tieto ja 
riittää, että sieltä poimii itseään kiinnostavat aiheet 
• Oma ilmaisu ei ole parhaimmillaan ”tallennettavan” median keinoin 
• Sosiaalista mediaa ei koeta tärkeäksi asiaksi eikä sen opetteluun ole halukkuutta 




Merkillepantavaa on kuitenkin se, että käyttäjän aktiivisuus voi muuttua sovellusten tullessa 
tutummiksi. Sosiaalisen median palveluiden tuleekin tarjota erilaisia mahdollisuuksia osallis-
tua, jotta käyttäjät voivat ottaa pieniäkin askelia kohti aktiivisempaa roolia. (Kangas ym., 
2007). Bloggaajien voidaan nähdä kuuluvan sosiaalisen median aktiivisimpaan ja vaikutusval-
taisimpaan ryhmään. He tuottavat aktiivisesti sisältöä, kommentoivat omia ja muiden sisältöjä 
ja osallistuttavat myös muita. Seuraajiensa ansiosta he ovat myös vaikutusvaltaisia. 
 
Kuluttajan rooli on muuttunut. Vastaanottavista asiakkaista on tullut aktiivisesti yhteiseen 
arvonluontiin osaa ottavia yksilöitä, jotka haluavat ja käyttävät kasvavaa vaikutusvaltaansa. 
Asiakkaiden kasvava valta pakottaa yrityksiä etsimään aktiivisia ja vaikutusvaltaisia yksilöitä 
erityisesti sosiaalisen median yhteisöistä ja pyrkiä luomaan syvempiä, yhteistyöhön pohjautu-
via suhteita heihin. Millaisia sitten ovat asiakasyhteistyön mahdollisuudet? Ellonen ja Koso-
sen (2010) mukaan virtuaaliset ympäristöt antavat kuluttajille mahdollisuuden osallistua lu-
kuisiin toimintoihin, kuten ideoiden kehittelyyn, tuotteiden suunnitteluun ja testaamiseen, 
palautteen antamiseen ja toisten kuluttajien auttamiseen ja tukemiseen. He havaitsivat, että 
seuraavat kategoriat virtuaalisen asiakasyhteistyöhön liittyen nousivat esiin aiemman tutki-
muksen perusteella: ideat nykyisten tuotteiden kehittämiseksi, tuotesuunnittelu, testaaminen, 
kanssakäyttäjien tukeminen, asiakkaiden arvoista ja tarpeista viestiminen, uusien asiakkaiden 





Innovaatiotutkimuksen fokus on siirtynyt yrityksen sisältä asiakkaisiin ja tuotekehityksestä 
palveluinnovaatioihin. Ruckenstein ym. (2011) tuovat innovaatiokeskusteluun tuoreen näkö-
kulman ja luovat tutkimuksellaan linkin innovaatiotutkimuksen ja arvonluontitutkimuksen 
välille. Heidän mukaansa innovaatiot ovat uudenlaisen arvon tuottamista. (Hyysalon, 2009; 
Ordanini & Parasuraman, 2011; Ruckenstein ym., 2011). 
 
Tutkimus arvonluonnin ympärillä on laajentunut yritys- ja tuotenäkökulmista ottamaan huo-
mioon myös yrityksen ulkopuolisia tekijöitä ja erityisesti arvon palvelunäkökulman. Nykyi-
nen holistinen ja kokemuksellinen näkökulma tunnistaa arvon erilaisissa konteksteissa. Tä-
män tutkimuksen kannalta olennaisin on arvon käsite asiakaskokemuksena. Sen mukaan pal-
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velukokemus ja sitä kautta arvo määrittyy aina lopulta asiakkaan mielessä. (Grönroos & Voi-
ma 2012).  
 
Vaikka asiakkaan tärkeä rooli innovaatio- ja arvonluontikeskusteluissa on huomattu, niin vä-
häisemmälle huomiolle tutkimuksissa on jäänyt se, kuinka asiakkaat ylipäätään saadaan mu-
kaan yhteiseen arvonluontiin. Tutkimuksissa ei myöskään ole juurikaan käsitelty sitä kuinka 
sosiaalisen media tulee osaksi asiakkaan roolia yhteisessä arvonluonnissa. 
 
Kuluttajat ovat aiempaa informoidumpia, verkottuneempia ja aktiivisempia. Kuluttajien väli-
nen kommunikointi on uusien teknologioiden myötä helpottunut ja lisääntynyt, joten he ovat 
saaneet toisistaan uuden, vaihtoehtoisen informaation lähteen. Tämän myötä kuluttajat eivät 
ole enää niin riippuvaisia yrityksiltä saatavasta informaatiosta. Kuluttajat pääsevät helposti 
jakamaan keskenään kokemuksia ja näiden kokemusten perusteella valita ne yritykset, joiden 
kanssa haluavat olla tekemisissä. Virtuaalisissa ympäristöissä, kuten eri sosiaalisissa mediois-
sa, kuluttajien keskinäinen vuorovaikutus voi lisäksi tapahtua reaaliaikaisesti ja huomattavasti 
aiempaa useammin. (Prahalad & Ramaswamy, 2004b.; Prandelli ym., 2005).  
 
Sosiaalisen median esiinmarssin myötä yritykset eivät enää ole yrityksen ja asiakkaan välisen 
suhteen hallitsevia osapuolia, vaan asiakkaat ja heidän vaikutusvaltaiset virtuaaliset verkos-
tonsa johtavat keskustelua. Nämä voivat parhaimmillaan auttaa yrityksen markkinointia, 
myyntiä ja palvelua ennennäkemättömän välittömyytensä ja kattavuutensa ansiosta. (Baird & 
Parasnis, 2011). Sosiaalisen median keskiössä oleva yhteisöllisyys ja yhteisöt saavat aikaan 
myös niiden sisällä toimivien yksittäisten kuluttajien vaikutusvallan kasvun. Esimerkiksi suo-
situt bloggaajat ovat seuraajiensa ansiosta poikkeuksellisen vaikutusvaltaisia kuluttajia, jotka 
voivat omilla toimillaan toisaalta vaikuttaa toisten kuluttajien mielipiteisiin ja jopa ostopää-
töksiin ja toisaalta blogin taustalla olevan yhteisön tukemana vaikuttaa yrityksen toimintaan.  
 
Yritysten täytyy yrittää selvittää mitä kuluttajat aidosti arvostavat ja haluavat, jotta heidät saa-
taisiin mukaan yhteiseen arvonluontiin. Lisäksi yritykset kohtaavat haasteita yrittäessään löy-
tää oikeat ihmiset sosiaalisen median yhteisöistä. Vaikka kuluttajat ympäri maailmaa kaikista 
sukupolvista suuntaavat sankoin joukoin sosiaalisen median pariin, niin suurin osa on vuoro-
vaikutuksessa ainoastaan toisinaan. Lopulta vain hyvin pieni osa kuluttajista lopulta osallistuu 
aktiivisesti mm. vastaamalla viesteihin ja tuottamalla sisältöä. (Baird & Parasnis, 2011). 
Bloggaajien voidaan nähdä kuuluvan sosiaalisen median aktiivisimpaan ja vaikutusvaltaisim-
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paan ryhmään. He tuottavat aktiivisesti sisältöä, kommentoivat omia ja muiden sisältöjä ja 
osallistuttavat myös muita. Seuraajiensa ansiosta he ovat myös vaikutusvaltaisia. 
 
Kuluttajan rooli on muuttunut. Vastaanottavista asiakkaista on tullut aktiivisesti yhteiseen 
arvonluontiin osaa ottavia yksilöitä, jotka haluavat ja käyttävät kasvavaa vaikutusvaltaansa. 
Asiakkaiden kasvava valta pakottaa yrityksiä etsimään aktiivisia ja vaikutusvaltaisia yksilöitä 
erityisesti sosiaalisen median yhteisöistä ja pyrkiä luomaan syvempiä, yhteistyöhön pohjautu-




3 TUTKIMUKSEN MENETELMÄLLISET RATKAISUT  
 
Tässä luvussa esittelen tutkimukseni menetelmälliset ratkaisut. Tutkimuksellisena lähestymis-
tapana käytin laadullista haastattelututkimusta ja aineistoa varten haastattelin neljää muoti- ja 
lifestylebloggaajaa. Haastatteluiden perusteella saadun aineiston analysoin teemoittelemalla. 
Teemoittelun tulokset esittelen seuraavassa luvussa. 
 
3.1 Tutkimuksellinen lähestymistapa 
 
Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen lähtökohtana on todellisen elämän kuvaaminen, ja 
tutkimuksen kohdetta kuvataan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisen tutki-
muksen pyrkimyksenä ei ole todentaa olemassa olevia väittämiä, vaan pikemminkin löytää ja 
paljastaa tosiasioita. Laadullinen tutkimusasenne palvelee tilanteessa, jonka tavoitteena on 
ymmärtää tutkittavaa ilmiötä kohderyhmän näkemyksien kautta. (Airaksinen & Vilkka, 2003; 
Hirsjärvi ym. 2004). Tutkimukseni tarkoituksena on selvittää asiakkaiden näkemyksiä siitä, 
kuinka sosiaalinen media ja erityisesti blogit vaikuttavat asiakkaan rooliin yhteisessä arvon-
luonnissa. Pyrin myös ymmärtämään, kuinka asiakkaat saadaan mukaan yhteiseen arvonluon-
tiin.  
 
Tutkimuksellisena lähestymistapana käytin laadullista haastattelututkimusta. Tutkimustarkoi-
tuksia varten haastattelu ymmärretään systemaattisena tiedonkeruun muotona. Sillä on tietyt 
etukäteen tehdyt tavoitteet, ja sen avulla pyritään saamaan mahdollisimman päteviä ja luotet-
tavia tietoja. Haastattelua siis käytetään tutkimusaineiston saamiseksi, ja aineistoa puolestaan 
on tarkoitus analysoida ja tulkita tieteellisen tutkimustehtävän selvittämiseksi. Haastattelun 
idea perustuu siihen, että haluttaessa tietoa ihmisten elämästä, on toisinaan viisasta kysyä asi-
oita ihmisiltä itseltään. (Hirsjärvi ym., 2004.) 
 
Haastattelun etuna on sen joustavuus aineistoa kerättäessä. Haastattelun eduiksi voidaan lukea 
myös se, että ihminen on tutkimustilanteessa subjekti, merkityksiä luova ja aktiivinen osapuo-
li. Haastattelijan aktiivinen osallistuminen edesauttaa, kun tämän näkemys halutaan laajem-
paan kontekstiin. Haastattelututkimuksen tekeminen varmistaa myös sen, että aineiston täy-
dennys myöhemmin on mahdollista, jos siihen ilmenee tarvetta. (Hirsjärvi ym., 2004.) Laa-
dullisen haastattelututkimuksen valinta tutkimukselliseksi lähestymistavaksi tuntui luonnolli-
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selta, sillä olin tutkimuksessani kiinnostunut nimenomaan bloggaajien näkemyksistä. Tutki-
mushaastattelu metodina antoi minulle mahdollisuuden päästä selvittämään bloggaajien näkö-
kulmia syvällisesti ja samalla mahdollisuuden sijoittaa näiden näkemyksiä laajempaan asiayh-
teyteen. 
 
Haastattelun avulla voidaan parhaimmillaan saada perusteellista ja monipuolista tietoa, ja  
haastateltavan puhe voidaan sijoittaa laajempaan kontekstiin, mutta nämä seikat eivät ole it-
sestään selvyyksiä. Haastattelu voi aivan hyvin jäädä pinnalliseksi jutusteluksi. Menetelmä 
sinänsä ei siis ole syvällinen tai pinnallinen, vaan kaikkea tutkimusta voidaan tehdä eri tavoin 
ja erilaisin intressein. (Töttö, 2000.) Haastatteluita tehtäessä onkin syytä pitää tutkimustavoite 
kirkkaasti mielessään, vaikka keskustelun aiheet pyörivät myös paljon sen ulkopuolella.  
 
Tutkimushaastatteluja luokitellaan sen mukaan, kuinka strukturoitua haastattelu on. Luokitte-
lu voidaan tehdä kolmeen ryhmään: strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu, teemahaas-
tattelu ja avoin haastattelu. Haastattelu voidaan tehdä yksilöhaastatteluna, parihaastatteluna tai 
ryhmähaastatteluna. Haastatteluiden nauhoittaminen ja/tai videointi voi olla hyödyksi etenkin, 
jos haastatteluita halutaan lisäksi havainnoida. (Hirsjärvi ym., 2004.) 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan ihmistä tiedonkeruun instrumenttina, joten aineisto 
kootaan luonnollisissa tilanteissa. Tiedon keruussa käytetään metodeja, joiden avulla tutkitta-
vien näkökulmat ja oma ääni pääsevät esille. Teemahaastattelu on yksi tällainen metodi. Tee-
mahaastattelu on puolistrukturoituna vapaampi tapa kerätä aineisto ja toimii tutkimuksissa 
silloin, kun tavoitteena on kerätä tietoa jostakin tietystä teemasta. Kohdejoukko tiedonkeruuta 
varten valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksia hyväksi käyttäen. (Airaksinen & 
Vilkka, 2003; Hirsjärvi ym. 2004). Valikoin kohdejoukon tutkimustani varten sillä perusteel-
la, että bloggaajat kuuluvat sosiaalisen median aktiivisimpaan ja vaikutusvaltaisimpaan ryh-
mään. He tuottavat aktiivisesti sisältöä, kommentoivat omia ja muiden sisältöjä ja osallistutta-
vat myös muita. Seuraajiensa ansiosta he ovat myös vaikutusvaltaisia. Haastateltaviksi valit-
sin sellaisia muoti- ja lifestylebloggaajia, joilla on jo huomattavan paljon seuraajia ja jotka 
ovat jo tehneet jonkinlaista yhteistyötä yritysten kanssa. Muoti - ja lifestylebloggaajia valitsin 
haastateltavaksi sen takia, että Hautakangas ja Nopparin (2012) mukaan blogimaailman am-
mattimaistumisen kysymykset ovat Suomessa nousseet pinnalle erityisesti muotibloggaami-





3.2 Aineisto ja sen keruu 
 
Laadullisessa tutkimusmetodissa keskitytään kohtuullisen pieneen määrään tapauksia, joita 
pyritään analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. Aineistoa tarvitaan juuri sen verran 
kun, aiheen ja asetetun tutkimustehtävän kannalta on välttämätöntä. Yksi tapa ratkaista kysy-
mys aineiston riittävyydestä on sen kyllääntyminen eli saturaatio. On syytä ajatella aineistoa 
olevan tarpeeksi, kun uudet tapaukset eivät enää tuo tutkimusongelman kannalta uutta tietoa 
eli aineisto alkaa niin sanotusti toistaa itseään. Aineiston kyllääntymistä ajatellen heterogeeni-
syyden tutkiminen edellyttää kooltaan suuremman aineiston kuin homogeenisyyden tutkimi-
nen. (Eskola & Suoranta, 2000; Sarajärvi & Tuomi, 2002) Tutkimuksessani perehdyin tar-
kemmin neljään suosittuun muoti- ja lifestylebloggaajaan. Haastatteluita olisi voinut olla 
enemmän, jolloin aineisto olisi ollut rikkaampi, mutta haastatteluista nousseet teemat olivat 
hyvin yhteneviä jo neljän haastattelun perusteella. Haastateltavien pienehköä määrää puolus-
taa myös se, että muotiblogit ovat keskenään hyvin samankaltaisia.  Oleellista haastateltavien 
valinnassa oli se, että heidän bloginsa olivat tarpeeksi suosittuja, jotta yritykset olivat jo otta-
neet heihin yhteyttä ja jonkinlaista yhteistyötä oli jo tehty.  
 
Haastattelut toteutin noudattelemalla teemahaastattelumenetelmää. Tälle puolistrukturoidulle 
menetelmälle on tyypillistä, että haastattelun teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysymysten 
tarkka muoto ja järjestys puuttuvat. Näin voidaan joustavasti toteuttaa haastattelu, jonka kul-
kua ei voida, eikä haluta ohjata liikaa. Haastattelun avulla pyritään keräämään sellainen ai-
neisto, jonka pohjalta voidaan tehdä tutkittavaa ilmiötä koskevia päätelmiä. Tutkittavat ilmiöt 
hahmottuvat tutkijalle teoriaan ja tutkimustietoon perehdyttäessä. Puolistrukturoitua haastatte-
lurunkoa laatiessa ei laadita yksityiskohtaista kysymysluetteloa, vaan teema-alueluettelo. 
Haastattelutilanteessa teema-alueita tarkennetaan kysymyksillä. (Hirsjärvi ym., 2004; Hirsjär-
vi & Hurme, 2001). Laadin lokakuussa 2012 haastattelurungon, jonka jätin tarkoituksella hy-
vin avoimeksi, jotta tilaa jäi haastattelun luonnolliselle kululle (Liite 1).  
 
Haastattelut alkoivat esittely -osiolla, jossa selvitin bloggaajien ja heidän blogiensa taustoja. 
Tarkoituksena oli selvittää mm. blogien kävijämääriä, kirjoitusten julkaisutahtia, kirjoitusten 
aihealueita sekä muiden sosiaalisten medioiden käyttöä. Ensimmäisen teeman eli sosiaalisen 
median vaikutus yrityksen ja asiakkaan väliseen suhteeseen -kysymyksillä selvitin bloggaaji-
en näkemyksiä siitä kuinka sosiaalinen media on muuttanut yrityksen ja asiakkaan välistä 
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suhdetta sekä kuinka he bloggaajina näkevät oman vaikutusvaltansa suhteessa ns. ’tavallisiin’ 
kuluttajiin. Tämän teeman alla halusin selvittää myös mitä muita sosiaalisia medioita bloggaa-
jat käyttävät ja mihin tarkoitukseen. Toisen teeman tarkoituksena oli selvittää bloggaajien 
yhteistyöstä yritysten kanssa. Erityisesti minua kiinnosti se, mitä bloggaajat hakivat yhteis-
työltä ja kuinka he olivat valinneet ne yritykset ja tuotteet, joiden kanssa he olivat päätyneet 
tekemään yhteistyötä. Kolmannen eli viimeisen teeman kysymyksillä halusin selvittää blog-
gaajien näkemyksiä asiakkaan ja yrityksen välisen yhteistyön tulevaisuudesta. 
 
Haastattelut tein marraskuun 2012 ensimmäisten viikkojen aikana eri kohteissa. Osa haastat-
teluista tehtiin haastateltavan kotona ja osa kahvilassa. Paikat haastatteluita varten valitsin 
niin, että haastateltavat tuntisivat olonsa mahdollisimman rennoksi. En asettanut haastatteluil-
le etukäteen aikarajaa, jotta kaikki teemat ehdittäisiin varmasti käymään läpi rauhassa. Oleel-
lista oli, että haastateltavat ehtisivät rentoutumaan ja avautumaan haastattelun aikana. Nauhoi-
tin haastattelut litterointia varten. Haastattelut kestivät vajaasta puolesta tunnista lähes tuntiin. 
 
3.3 Aineiston analyysitapa 
 
Litteroin yksilöhaastatteluilla kerätyn aineiston purkamalla haastattelut sanasta sanaan kirjal-
liseen muotoon. Kävin sekä haastattelunauhat että litteroidut tekstit läpi useampaan kertaan, 
jotta sain aineistosta selvän yleiskuvan analysointia varten. Analysointimetodiksi valikoitui 
teemoittelu. 
 
Teemoittelulla tarkoitetaan sitä, että aineiston analyysivaiheessa tarkastellaan sellaisia aineis-
tosta nousevia piirteitä, jotka ovat yhteisiä usealle haastateltavalle. Teemoja eli keskeisiä ai-
heita muodostetaan useimmiten juuri aineistolähtöisesti etsimällä tekstimassasta sen eri haas-
tatteluja, vastauksia tai kirjoitelmia yhdistäviä seikkoja. Myös teorialähtöinen, jonkin tietyn 
viitekehyksen tai teorian mukaisesti ohjautuva teemoittelu on mahdollista. Teemoittelu on 
luonteva etenemistapa esimerkiksi teemahaastatteluaineiston analysoimisessa. Teemat, joista 
haastateltavien kanssa on puhuttu, löytyvät yleensä kaikista haastatteluista, tosin vaihtelevassa 
määrin ja eri tavoin. Aineisto voidaankin litteroinnin jälkeen järjestellä teemoittain. Joskus 
teemat muistuttavat aineistonkeruussa käytettyä teemahaastattelurunkoa, mutta näin ei aina 
käy. Joskus aineistosta löytyy uusia teemoja, jotka voivat olla jopa lähtöteemoja mielenkiin-
toisempia. Tällä tavalla syntyviin teemoihin voivat kuulua myös alkuperäisten teemojen väli-
set yhteydet. Haastateltavien ihmisten käsittelemät aiheet eivät myöskään välttämättä noudata 
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tutkijan tekemää järjestystä ja jäsennystä. Ihmisten puheesta litteroitua tekstiä tuleekin tarkas-
tella ennakkoluulottomasti. (Hirsjärvi & Hurme, 2001; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 
2006.) 
 
3.4 Blogien ja bloggaajien esittely 
 
Seuraavaksi esittelen tutkimusta varten haastattelemani bloggaajat sekä heidän bloginsa. Blo-
gien kokoa ja suosittuutta kuvaamaan käytetään yleisesti uniikkien kävijöiden määrä. Unii-
keilla kävijöillä tarkoitetaan yksittäisiä, vain kerran laskettuja kävijöitä sivustossa määritetty-




Blogia kirjoittaa 20-vuotias Teemu. Blogi käsittelee lähinnä muotia ja on ollut toiminnassa 
noin kaksi ja puoli vuotta. Suurin osa kirjoituksista liittyy bloggaajan omiin asuihin tai inspi-
roiviin teksteihin sekä kuviin näytöksistä ja tuotteista. Teemu aloitti bloggaamisen, koska näki 
sen olevan hyvä foorumi kirjoittaa omista kiinnostuksen kohteistaan. Blogi päivittyy noin 
viisi kertaa viikossa ja sillä on keskimäärin 14000 uniikkia kävijää kuukaudessa.  
 
Teemu käyttää blogin lisäksi sosiaalisista medioista Facebookia ja Twitteriä. Hän käyttää so-
siaalista mediaa lähinnä yhteydenpitoon sekä tiedonhakuun. Esimerkiksi Twitterin hän mai-
nitsee olevan erityisen hyvä kanava seurata mitä muotialalla tapahtuu ja mitkä ovat kulloinkin 
ajankohtaisia puheenaiheita. Hän kirjoittaa blogiaan Bonnierin julkaisemalle Costume -
nimiselle lehdelle. Julkaisu on lähtöisin Tanskasta ja ilmestyy Suomen ja Tanskan lisäksi 
Norjassa. Lehden fokus on puhtaasti muodissa ja kauneudessa. Julkaisu on osallistava ja 
Teemun mukaan lukijat pääsevät vaikuttamaan paljonkin itse lehden sisältöön. Sisältöä Cos-
tume -lehteen tuottavat viiden toimittajan lisäksi viisi freelancerina toimivaa bloggaajaa. Leh-
den muotitoimittaja toimii myös bloggaajana. 
 
Suomen Blogilista listaa suomalaisten kirjoittamia blogeja ja asettaa niitä järjestykseen mm. 
lukijamäärien perusteella. Sivustolla on mahdollista seurata omia suosikkiblogejaan helposti 
yhdestä paikasta ja lukea sitä kautta näiden uudet päivitykset. Sivustolla on mahdollisuus 
myös hakea blogeja hakusanojen ja avainsanojen perusteella. Blogi 1 löytyy täpärästi Blogi-
listan 4500 luetuimman blogin ulkopuolelta. Blogi päivittyy usein, mutta kirjoitukset ovat 
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tavallisesti kohtuullisen lyhyitä. Käytännössä kaikki kirjoitukset eli postaukset ovat sisältävät 
sekä kuvia että tekstiä. Tekstit ovat aina sekä suomeksi että englanniksi ja ovat pääasiassa 
hyvin selkeitä ja miellyttäviä lukea. Merkittävässä osassa kuvista esiintyy itse bloggaaja. 
Näissä kuvissa hän esittelee kulloinkin päällään olleita vaatteita ja/tai asusteita. Kuvat ovat 
pääasiassa erittäin hyvälaatuisia. Muut kuin bloggaajasta otetut kuvat tai bloggaajansa itsensä 
ottamat kuvat ovat usein tuotekuvia vaatteista tai kengistä ja lainattu yrityksiltä. Blogi toimii 
Costume-lehden alla ja on ulkoasultaan selkeä ja ammattimaisen näköinen. Blogista ei löydy 
mainoksia. Blogia kommentoidaan suhteellisen vähän. Suurin osa kirjoituksista kerää alle 




Blogin taustalla on 28 -vuotias Jenni. Hänen bloginsa on perustettu noin viisi ja puoli vuotta 
sitten. Jenni alkoi bloggaamaan, koska alkoi ulkomailla asuessaan kaivata suomen kieltä ja 
hänelle kirjoittaminen on ollut aina ominainen tapa ilmaista itseään. Hän päätyi puolivahin-
gossa selailemaan kotimaisia muotiblogeja ja päätti perustaa omansa, koska rupesi heti saa-
maan ajatuksia aiheista, joista kirjoittaa. Hän kirjoittaa pääasiassa muodista ja kauneudesta, 
mutta näiden lisäksi myös kaikesta muusta mikä häntä kiinnostaa eli mm. kulttuurista, musii-
kista, liikunnasta ja hyvinvoinnista. Jenni kirjoittaa vaihtelevasti noin 12-16 postauksen viik-
kotahdilla. Jennin blogin kävijämäärät ovat keskimäärin 30000-35000 uniikkia kävijää viikos-
sa.  
 
Blogin lisäksi Jenni käyttää sosiaalisista medioista Facebookia, Twitteriä sekä sisällönjako-
palvelu Pinterestiä. Myös yhteisöpalvelu Irc-galleriaa ja MySpacea Jenni on käyttänyt aiem-
min, mutta ne ovat jääneet ajan myötä pois. Facebook on Jennille myös henkilökohtainen vä-
line yhteydenpitoon, mutta muiden sosiaalisten medioiden käyttö liittyy vahvasti bloggaami-
seen. Jennin mukaan on usein vaikea erotella, käyttääkö hän sosiaalisia medioita yksityishen-
kilönä vai bloggaajana. 
 
Blogi 2:n lukijamääristä kertoo se, että se kuuluu Suomen Blogilistan 15 luetuimman blogin 
joukkoon. Vaikka blogi päivittyy hyvin usein, ovat postaukset keskimäärin suhteellisen pitkiä. 
Tähän vaikuttaa osaltaan se, että blogin postauksissa kuvilla on erittäin merkittävä rooli. Mer-
kittävä osa kuvista on bloggaajan itsensä ottamia ja ne ovat hyvin ammattimaisen näköisiä. 
Muut kuvat ovat lainattu joko yrityksiltä tai ammattivalokuvaajilta. Kuvien tehtävänä posta-
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uksissa on kuvittaa tekstiä ja hyvin suuressa osassa kuvista esiintyy jokin tuotemerkki. Myös 
bloggaaja itse esiintyy kuvissa, jossa tämä esittelee kulloinkin päällään olleita vaatteita ja/tai 
asusteita. Kuvien ja tekstin lisäksi blogista löytyy jonkin verran videoita. Blogi toimii Trendi-
lehden alla ja on ulkoasultaan hyvin selkeä ja ammattimaisen näköinen. Blogin kieli on myös 
hyvin sujuvaa ja miellyttävää lukea. Blogista löytyy jonkin verran mainoksia, joka liittyy to-
dennäköisesti Trendi-lehden alla toimimiseen. Blogia kommentoidaan suhteellisen paljon. 
Suurin osa kirjoituksista kerää toistakymmentä kommenttia ja eniten keskustelua herättävät 




Blogia kirjoittaa 25 -vuotias Julia. Hän alkoi alun perin kirjoittamaan blogia kaksi vuotta sit-
ten pitääkseen äitinsä kartalla tyttärensä vaiheista ulkomailla. Yksityisenä matkablogina alka-
nut blogi muuttui nopeasti suosituksi muotiblogiksi. Hän harjoitteli bloggaamista matkablo-
gilla, mutta päätti laajentaa käsittelemiään aiheita todettuaan pystyvänsä parempaan, kuin 
silloiset muoti- ja lifestylebloggaajat. Nykyään Julia kirjoittaa muodin lisäksi ruoasta, ravinto-
loista, matkustelusta, liikunnasta, kauneudesta ja terveydestä. Hän pyrkii kirjoittamaan yhden 
laadukkaan kirjoituksen päivässä eli päivittää blogiaan noin seitsemän kertaa viikossa. Julian 
blogilla on keskimäärin 25000-29000 uniikkia kävijää viikossa. Bloggaamisen lisäksi Julia 
käyttää Facebookia ja sosiaalista kuvanjakopalvelua, Instagramia. 
 
Blogi 3 kuuluu Blogi 2:n tapaan  Suomen Blogilistan  luetuimpien joukkoon ja löytyy 20 lue-
tuimman blogin joukosta. Blogi päivittyy usein ja postaukset ovat keskimäärin suhteellisen 
pitkiä. Tähän vaikuttaa pitkälti se, että blogin postauksissa kuvilla on hyvin merkittävä rooli. 
Suurin osa kuvista on joko bloggaajasta itsestään tai bloggaajan itsensä ottamia ja ne ovat 
pääasiassa erittäin hyvälaatuisia. Muut kuvat ovat usein tuotekuvia vaatteista tai kengistä ja 
lainattu yrityksiltä. Blogi toimii Indiedays -nimisen verkkosivun alla ja on ulkoasultaan selkeä 
ja ammattimaisen näköinen. Blogin kieli on myös hyvin sujuvaa ja miellyttävää lukea. Blogis-
ta löytyy jonkin verran mainoksia, joka selittyy osaltaan sillä, että Indiedays -sivuston alle on 
koottu lukuisia blogeja. Blogia kommentoidaan todella paljon. Suurin osa kirjoituksista kerää 








Blogin takana on 25-vuotias Iina. Hänen bloginsa on ollut toiminnassa viisi vuotta. Iina aloitti 
blogimaailmassa seuraamalla muiden blogeja ja kommentoimalla niihin. Jossain vaiheessa 
hän kuitenkin totesi, että voisi alkaa itsekin kirjoittaa blogia, eikä ainoastaan kommentoida 
muiden kirjoituksia. Iina toteaa bloginsa olevan hyvin vahvasti lifestyle -blogi eli siinä käsi-
tellyt aihepiirit kattavat hyvin laajan skaalan aina muodista kauneuteen ja ruoasta kulttuuriin. 
Hän sanoo kirjoittavansa nykyään laiskalla tahdilla eli julkaisevansa noin kymmenen postaus-
ta viikossa. Ahkerimmillaan hän on julkaissut jopa kolme postausta päivässä, koska hänen 
mukaansa lukijat arvostavat sitä, että blogissa on jatkuvasti uutta luettavaa. Hänen blogillaan 
on uniikkeja kävijöitä keskimäärin 20000-25000 viikossa. Bloggaamisen lisäksi Iina käyttää 
sosiaalisista medioista lähinnä Facebookia, jota hän käyttää ennen kaikkea yhteydenpitoon 
ystävien kanssa. Lisäksi toimii päivätyössään työnantajansa sosiaalisen median vastaavana. 
 
Blogi 4 on tutkituista blogeista suosituin Suomen Blogilistalla ja kuuluu Blogilistan kymme-
nen luetuimman blogin joukkoon. Blogi päivittyy hyvin usein ja postausten pituus vaihtelee 
lyhyestä hyvin pitkään. Kuten muissakin tutkimissani blogeissa, myös Blogin 4 postauksissa 
kuvilla on erittäin merkittävä rooli. Hyvin suuri osa kuvista on bloggaajan itsensä ottamia tai 
bloggaajasta itsestään otettuja ja ne ovat pääasiassa hyvin ammattimaisen näköisiä. Muut ku-
vat ovat lainattu joko yrityksiltä tai ammattivalokuvaajilta. Kuvien ja tekstin lisäksi blogista 
löytyy jonkin verran videoita. Blogi toimii Indiedays -sivuston alla ja on ulkoasultaan hyvin 
selkeä ja ammattimaisen näköinen. Blogin kieli on myös hyvin sujuvaa ja miellyttävää lukea. 
Blogista löytyy jonkin verran mainoksia. Blogia kommentoidaan hyvin paljon ja suurin osa 




4 EMPIIRINEN ANALYYSI JA TULOKSET 
 
Tässä luvussa analysoin teemoittelun avulla teemahaastatteluilla keräämäni aineiston. Ana-
lyysin tulokset olen jakanut niitä kuvaavien otsikoiden alle. Luvun lopuksi syvennän analyy-
siä ja tulkitsen saamiani tuloksia suhteessa aikaisempaan tutkimukseen. 
 
4.1 Sosiaalisen median vaikutus yrityksen ja asiakkaan väliseen suhteeseen 
 
Suurin osa haastateltavista oli sitä mieltä, että sosiaalinen media on selvästi kasvattanut kulut-
tajien valtaa markkinoilla. Tähän on haastateltavien mukaan vaikuttanut mm. se, että sosiaali-
sessa mediassa jaetaan hyvin paljon tietoa, joka liikkuu äärimmäisen nopeasti. Niinpä esimer-
kiksi asiakaspalautteisiin reagoimisen tärkeys korostuu, sillä huonot kokemukset jaetaan her-
kästi sosiaalisessa mediassa. Yhden haastateltavan mukaan kuluttajat käyttävät kasvanutta 
valtaansa helposti nimenomaan ongelmatilanteissa väärin. 
 
Että tavallaan yritykset ei enää pääse pälkähästä ihan minkä tahansa jutun 
kanssa. Että niinkun asiakaspalaute saatetaan laittaa julkisille foorumeille tuol-
la netissä ja se on ihan eri asia, kuin että sä kirjoitat johonkin paikallislehteen, 
missä sen näkee se muutama tilaaja kuin, että sä tavoitat sillä rajattomasti ihmi-
siä ympäri maailmaa. … mun mielestä kuluttajat käyttää sitä helposti väärin. 
Että ne saattaa mennä suoraan sinne Internetiin valittamaan sen sijaan, että ne 
ensin keskustelis siitä itse sen yrityksen kanssa ja neuvottelis, että voiko tätä ti-
lannetta jotenkin korjata. (Jenni, 28v.) 
 
Yksi haastateltava tosin pohti, onko sosiaalinen media itse asiassa kasvattanut vai vähentänyt 
kuluttajan valtaa. Hän nosti esille ajatuksen siitä, että toisaalta myös yritykset voivat yrittää 
hyödyntää sitä, että tietoa jaetaan valtavasti sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi sosiaalista 
mediaa hyödyntävä mainoskampanja voi parhaimmillaan valjastaa kuluttajat yrityksen ääni-
torviksi, kun he jakavat mainosviestiä toisilleen esimerkiksi Facebookissa.  
 
Et tavallaan siinäkin on vähän silleen, että tosi monet mainoskampanjat raken-
netaan silleen että siinä on sosiaalinen media mukana, että tavallaan jos ihmiset 
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alkaa tavallaan jakamaan sitä sosiaalisessa mediassa, niin se on tosi toimiva ja 
ehkä sen on joku tavallaan niinkun laatinut. (Teemu, 20v.) 
 
Sosiaalisen mediaan keskeisesti liittyvä yhteisöllisyys ja yhteisöt saavat aikaan myös niiden 
sisällä toimivien yksittäisten kuluttajien vaikutusvallan kasvun. Erityisesti suositut bloggaajat 
ovat seuraajiensa ansiosta poikkeuksellisen vaikutusvaltaisia kuluttajia, jotka voivat omilla 
toimillaan vaikuttaa toisten kuluttajien mielipiteisiin ja jopa ostopäätöksiin. Näin uskoivat 
myös haastateltavat. He näkivät lähes poikkeuksetta, että heillä on  hallussaan valtaa ’normaa-
lia’ kuluttajaa enemmän blogiensa ansiosta. Etenkin seuratuimpien blogien pitäjät kokivat 
omaavansa hyvin vaikutusvaltaisen viestintäkanavan, jolla pystyvät tahtoessaan tekemään 
yrityksille sekä hyvää että huonoa. He olivat myös nähneet tämän vaikutusvallan toteutuvan 
käytännössä.  
 
…Totta kai mulla on tän kanavan kautta, viestintäkanavan kautta enemmän val-
taa kuin peruskuluttajalla. Eli niinkun mä voin valintani mukaan tehdä vaikka 
jollekin brändille tosi paljon hyvää tai tosi huonoa. (Jenni, 28v.) 
 
Tosi paljon (vaikutusvaltaa). Se on tavallaan et melkein mitä vaan mitä mä os-
tan, niin mä tiedän, että tuhannet ostaa perässä. Et esimerkiksi mä menin 
Stockmannille ja sinne oli tullut semmoinen tietty kenkämerkki edellisenä päivä-
nä ja niitä oli tullut tietty erä. Niitä oli vielä kaikki jäljellä. Sit mä kirjoitin niistä 
vielä samana iltana ja seuraavana päivänä ne oli kaikki myyty loppuun. Niinkun 
saman tien. (Julia, 25v.) 
 
Suurempien blogien kirjoittajat vaikuttavat olevan alansa mielipidejohtajia, joiden tekemisiä 
seurataan ja joiden sanaan uskotaan. Pienempien blogien kirjoittajat eivät välttämättä itse ko-
keneet omaavansa normaalia kuluttajaa enempää vaikutusvaltaa, mutta uskoivat näin olevan 
isompien blogien tapauksessa. Yksi haastateltavista totesi, että monien blogien lukijat ovat 
niiden uskollisia seuraajia, ja että bloggaajien sanaan luotetaan hyvin vahvasti.  
 
Bloggaajien vaikutusvaltaan vaikuttaa varmasti osaltaan se, että heidät koetaan yhdeksi kulut-
tajaksi muiden joukossa. Bloggaajien itsensä näkemys itsestään sen sijaan vaihtelee. Useim-
mat näkivät roolinsa olevan jotakin yrityksen ja asiakkaan välissä. Yksi haastateltava kuvasi 
itseään yrittäjäksi, kun taas toinen kuvasi olevansa jotakin julkisuuden henkilön ja tavallisen 
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kuluttajan välissä. Yksi haastateltavista puolestaan kuvaili enemmänkin rooleja, joita bloggaa-
jalla voi olla. Näitä olivat esimerkiksi asiakaspalvelija, virtuaalikaveri ja julkisuuden henkilö. 
Omakuvaan tuntui selvästi vaikuttavan se, kuinka paljon seuraajia blogilla oli. Isoimpien blo-
gien kirjoittajista on jo tullut jonkin sortin julkisuuden henkilöitä, joiden kasvot ovat tulleet 
ihmisille tutuksi myös blogin ulkopuolella mm. mainoskampanjoiden kasvoina ja erilaisten 
televisioesiintymisten myötä. 
 
On merkillepantavaa, että vaikka haastatellut bloggaajat sekä kokevat olevansa vaikutusval-
taisia että ovat joissain tapauksissa nähneet tämän käytännössä, he ilmaisivat lähes poikkeuk-
setta kirjoittavansa mieluiten ainoastaan positiivisia arvioita yrityksistä ja niiden tuotteista. 
Vaikka monilla oli kertoa esimerkkejä, joissa bloggaaja on esimerkiksi ongelmallisen tuotepa-
lautuksen yhteydessä kirjoittanut tapauksesta erittäin negatiiviseen sävyyn blogissaan sekä 
muissa sosiaalisissa medioissa, niin he itse pyrkivät välttämään negatiivista kirjoittelua. Aino-
astaan erityisen huonon tuotteen ollessa kyseessä tai erityisen huonon asiakaspalvelukoke-
muksen jälkeen haastateltavat ilmaisivat olevansa valmiita kirjoittamaan asiasta. Muussa ta-
pauksessa haastateltavat totesivat, että he jättävät mieluiten kirjoittamatta mitään koko tuot-
teesta tai yrityksestä. Haasteltavat totesivat myös bloggaajakollegoidensa  pääasiassa noudat-
tavan samaa periaatetta. 
 
Oman toimintansa lisäksi osa haastateltavista seurasi yritysten toimintaa sosiaalisessa medias-
sa. Muutama haastateltava seurasi etenkin kotimaisten yritysten toimintaa Twitterissä nähdäk-
seen kuinka paljon ne panostavat tähän kanavaan, joka on edelleen Suomessa suhteellisen 
tuore media. Pääasiassa haastateltavat kuitenkin  käyttävät sosiaalista mediaa yrityksiin liitty-
en tehdessään ostopäätöksiä. Eri sosiaalisista medioista haetaan muiden kokemuksia tuotteista 
ja yrityksistä etenkin, kun kyseessä on jokin isompi ja arvokkaampi tuote tai palvelu. Moni 
haastateltava totesi ratkaisevien mielipiteiden tuotteen tai palvelun hyvistä ja huonoista puo-
lista tulevan nimenomaan toisilta bloggaajilta.  
 
Kyllä. Useimmiten. (Ottaa selvää tuotteen taustoista ennen ostopäätöstä). Var-
sinkin, jos se on niinkun iso ostopäätös, niin mä aina luen netistä mitä siitä on 
sanottu ja mitkä on hyvät ja huonot puolet ja useimmiten ne tulee just blogga-





4.2 Bloggaajien yhteistyö yritysten kanssa 
 
Valitsin kaikki haastateltavat sillä perusteella, että he olivat jo tehneet jonkin tyyppistä yhteis-
työtä yritysten kanssa. Sen sijaan yhteistyön määrä ja laatu vaihtelivat haastateltavien kesken 
paljonkin. Myös yritysten yhteydenottojen määrä vaihteli haastateltavien kesken jonkin ver-
ran.  
 
Kaikki haastateltavat saavat yrityksiltä useamman yhteistyötarjoukseen liittyvän yhteyden-
oton viikossa. Määrä vaihtelee muutamasta yhteydenotosta viikossa niin suureen, että niihin 
vastaaminen kävisi lähes kokopäivätyöstä. Suosituimmat bloggaajat eivät esimerkiksi millään 
ehdi vastaamaan kaikkiin tiedusteluihin. Yhteydenottojen määrään ei haastateltavien mukaan 
vaikuta ainoastaan uniikkien kävijöiden määrä, vaikka sillä merkittävä vaikutus onkin. Uniik-
kien kävijöiden lisäksi yhteydenottojen määrään vaikuttaa blogin imago.  
 
Mä oon kuitenkin itse siellä top 20 -suosituimmissa blogeissa ja tunnetuimmis-
sa, mutta kävijämäärä ei välttämättä ole aina yhtä kuin se kuinka paljon lähes-
tytään, vaan siihen vaikuttaa myös, niinku mun blogilla on hyvä imago. Mun 
blogi on sellanen miellyttävä ja asiallinen ja mä en oo juurikaan kirjoittanut 
mistään brändeistä mitään pahaa. … Sitten, jos on semmosia enemmän ristirii-
taisuuksia herättäviä blogeja, niin voi olla, että ne saa vähemmän yhteydenotto-
ja, vaikka heillä olisi huikeat kävijämäärät. (Jenni, 28v.) 
 
Ett kyllä firmat on nyt tajunnut sen, ett ne pienet, viimeisetkin. Ne, jotka ennen 
oli silleen, ett ei bloggaajista ole mitään hyötyä… Ett nekin on nyt ymmärtänyt 
ett sinne kannattaa nyt iskeä. (Iina, 25v.) 
 
Erään haastateltavan mukaan yritykset ovat alkaneet lähestyä myös hieman pienempiä bloge-
ja, sillä niissä yritysten mahdollisuudet saada näkyvyyttä ovat huomattavasti suosittuja bloge-
ja suuremmat. Vaikka suosittuun blogiin pääseminen tarkoittaakin automaattisesti valtavaa 
näkyvyyttä, niin niissä tuote voi olla selvästi vaikeampi saada näkyviin, koska suosituimmat 
blogit saavat niin paljon yhteydenottoja. Yritykset ovatkin ryhtyneet lähestymään keskisuuria 
blogeja, joilla on jo merkittävät kävijämäärät, mutta joille ei yhteistyötarjouksia vielä niin 




Myös yhteydenottojen tyyli vaihtelee. Suurin osa yhteistyöehdotuksista on sähköpostitse lähe-
tettyjä tarjouksia, jossa bloggaajalle luvataan tietty palkkio esimerkiksi tiettyä julkaisumäärää 
vastaan. Osa näistä viesteistä on henkilökohtaisia ja tarkasti räätälöityjä, kun taas osa lähete-
tään isolle joukolle bloggaajia sellaisenaan. Erityisesti vähemmän arvokkaiden tuotteiden, 
kuten kosmetiikkatuotteiden, kohdalla tapahtuu haastateltavien mukaan paljon sellaista, että 
yritykset lähettävät bloggaajille tuotenäytteitä heiltä kysymättä ja heille ilmoittamatta. Osalle 
tällainen toiminta on jo arkipäivää, kun taas osa kauhistelee pelkkää ajatusta.  
 
Et jotkut lähestyy sähköpostitse ja kysyy, että haluatko tehdä näin, että saat 
vaikka kenkiä 300 euron edestä ja sitten kirjoitat niistä. Ja sit jotkut vaan lähet-
tää niinkun suoraan. Niin, että mä käyn hakemassa paketin postista, enkä mä 
tiedä mitä se sisältää. (Julia, 25v.) 
 
 
Mun mielestä olis hirveetä, jos kaikki tietäis mun osoitteen ja sit pitäis vaan ko-
ko ajan hakea postista jotain random-paketteja tai tolleen. Niin musta se olis 
ihan järkyttävää. Ett just hukkuis johonkin kauheeseen roskaan. (Teemu, 20v.) 
 
Yhteistyöehdotusten sisältö sekä niitä ehdottavien yritysten kirjo vaihtelee yhteistyöehdotus-
ten tyylin ja määrän tapaan paljon. Vaikka kaikki tutkimustani varten haastattelemani blog-
gaajat kirjoittavat muodista ja lifestylestä, niin niitä lähestyviä yrityksiä yhdistää lähinnä nii-
den kiinnostus tehdä yhteistyötä bloggaajien kanssa. Haastattelemani bloggaajat olivat saaneet 
tuotenäytteitä ja yhteistyöehdotuksia mm. koruliikkeiltä, kameravalmistajilta, muotisuunnitte-
lijoilta, vaatevalmistajilta,  kosmetologeilta, vaatteita ja kenkiä myyviltä verkkokaupoilta, 
kosmetiikkayrityksiltä, ravintoloilta, kondomivalmistajilta, makeisvalmistajilta sekä leipo-
moilta ja muilta elintarviketeollisuuden yrityksiltä. Eniten yhteydenottoja ja etenkin tuote-
näytteitä tulee haastateltavien mukaan kosmetiikkayrityksiltä. Ylipäätään blogien aihepiirei-
hin sopivien yhteydenottojen määrä on lisääntynyt verrattuna niihin täysin sopimattomiin yh-
teydenottoihin. Yhteistyöehdotusten sisältö vaihtelee pitkälti niitä tarjoavien yritysten alan 
mukaan. Kosmetiikkayritykset lähettävät enimmäkseen tuotenäytteitä, mutta jotkut ovat myös 
ottaneet bloggaajia mukaan mainoskampanjoihinsa. Ravintolat kutsuvat maistamaan uuden 
ruokalistan annoksia ja järjestävät ravintolakierroksia. Muotisuunnittelijat kutsuvat katsomaan 
näytöksiään ja saattavat antaa bloggaajille alennusta tuotteistaan. Näiden lisäksi eri alojen 
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mainostajat laidasta laitaan kutsuvat toimittajien lisäksi yhä useammin myös bloggaajia pres-
sitilaisuuksiinsa. 
 
Yritysyhteistöitä tehdään vaihtelevassa määrin. Lähes kaikkien haastateltavien mukaan yh-
teistyötarjouksia on niin paljon kuin niitä haluaisi tehdä. Suurin osa bloggaajista haluaa  vält-
tää täyttämästä blogejaan liiaksi yhteistyötä sisältävällä sisällöllä välttääkseen lukijoidensa 
ärsyttämistä ja toisaalta pitääkseen uskottavuudestaan huolta. Yksikään haastateltavista ei 
kuitenkaan kokenut yritysyhteistöiden vaikuttavan heidän uskottavuuteensa bloggaajana ne-
gatiivisesti niin kauan kuin yhteistöiden määrä pysyy tarpeeksi maltillisena ja niiden suhteen 
ollaan täysin avoimia. Erityisesti tuotenäytteiden kohdalla ajateltiin niin, että jos tuotteesta 
aidosti pitää ja sen ostaisi joka tapauksessa, niin sen voi yhtä hyvin ottaa myös yritykseltä 
ilmaiseksi vastaan. Haastateltavat eivät myöskään kokeneet ongelmaksi kirjoittaa arviota lah-
jaksi saamastaan tuotteesta, jos he pitävät tuotteesta ja kirjoittaisivat siitä muutenkin. Rahaa 
vastaan ei puolestaan erään haastateltavan mukaan voi kirjoittaa ainakaan erityisen positiivista 
arviota, sillä rahallisen palkkion koettiin vaikuttavan jo liiaksi arvion laatuun.  
 
Sen takia mä lähdenkin vaan kymmeneen prosenttiin niistä jutuista. Blogimaa-
ilmassa on sellasia, että siellä selkeesti näkee ketkä on sellasia, jotka tosi kovaa 
mainostaa. Että saa yrittää haalia kaikkea mahdollista. Ja tavallaan just menet-
tää sen uskottavuuden siinä. Ett siin pitää kyllä olla tarkka. Ett just niinkun sa-
noin, että tehdä vaan sitä mihin itse uskoo ja mikä on hyvä sekä sun lukijoille et-
tä sulle itsellesi. (Julia, 25v.) 
 
Yhteistyöehdotusten kirjo on todella laaja, mutta niin on myös niiden yhteistöiden, joihin 
haastattelemani bloggaajat olivat lähteneet mukaan. Suurin osa haastateltavista saa jatkuvasti 
ilmaisia tuotenäytteitä, joista valtaosa on kosmetiikkaa. Niistä kirjoitetaan positiivisia tuotear-
vioita, jos bloggaaja kokee, että tuote on aidosti hyvä ja sen myös ostaisi itse. Tuotenäytteitä 
annetaan myös usein eteenpäin erilaisten lukijakyselyiden ja -kilpailuiden palkintoina. Osa 
haastateltavista oli osallistunut uusien ravintoloiden ja liikkeiden avajaisiin ja kirjoittanut niis-
tä. Suurin osa haastateltavista oli osallistunut sekä pienten että isojen merkkien mallistojen 
esittelyihin ennen niiden julkistamista. Myös yritysten mainoskampanjoihin oli osallistuttu 
useammallakin tavalla. Yksi haastateltavista oli toiminut kosmetiikkamerkki Yves Rocherin 
erään mainoskampanjan keulakuvana. Kaksi haastateltavista oli puolestaan osallistunut erään 
vaateketjun kampanjaan, jossa suositut muotibloggaajat suunnittelivat yksittäisen liikkeen 
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näyteikkunan uusiksi ja parhaasta näyteikkunasta äänestettiin Facebookissa. Suurin osa blog-
gaajista oli myös osallistunut jollekin yhteistyöyrityksen maksamalle matkalle, jonka tarkoi-
tuksena oli esimerkiksi osallistua muotinäytökseen tai uuden malliston tai tuotteen lanseera-
ukseen. 
 
Jonkin verran tulee myös matkoja. Että tarjotaan vaikka reissu johonkin. Ett mä 
oon itse päässyt Lontooseen ja Pariisiin blogin kautta. Ja Tukholmaan. Tukhol-
maan useita kertoja, mutta Pariisiin pääsin Hennesin (H&M) ja Sonia Rykielin 
malliston lanseeraukseen, mitkä oli niinkun aika megalomaaniset kekkerit. Ett 
ikinä en varmaan tuu olemaan niin hienoissa juhlissa eläessäni. Siis siellä oli 
kaikki muodin kerma niinkun siinä. Kaikki Jean-Paul Gaultierit ja kaikki suo-
raan siinä mun vieressä. Se oli aika makee. (Jenni, 28v.) 
 
Kaikki haastattelemani bloggaajat olivat hyvin tarkkoja siitä kuinka paljon erilaisiin yhteistöi-
hin he tarttuvat ja ennen kaikkea millaisten yritysten ja tuotteiden kanssa. Tärkeimpänä kritee-
rinä esiin nousi oma kiinnostus tuotetta tai yritystä kohtaan. Toisaalta bloggaajat miettivät 
yhteistöiden järkevyyttä ja kiinnostavuutta paljon myös lukijoidensa kannalta, ja miettivät 
voisivatko yhteistyöt antaa jotain heille. Välillä haastateltavat olivat tehneet sellaisiakin yh-
teistyöprojekteja, josta he itse eivät saaneet mitään, mutta josta he saivat lukijoille jotain an-
nettavaksi. Yhtälailla tärkeänä pidettiin sitä, että yhteistyöyritys ja sen edustamat tuotteet so-
pivat blogin aihepiireihin ja niiden edustamaan arvomaailmaan. Yksi haastateltavista jopa 
totesi, että yrityksen brändikuvan täytyy sopia blogin brändikuvaan. Näiden lisäksi halukkuu-
teen lähteä yhteistyöprojekteihin vaikuttivat sosiaaliset suhteet. Moniin yhteistöihin oli nimit-
täin päädytty sekä blogimaailman että sen ulkopuolisten ystävien suosituksesta. Yksi haasta-
teltavista totesi myös lähtevänsä mielellään sellaisiin yhteistöihin, jossa pääsee esittelemään 
ihmisille nousevia suunnittelijalupauksia. Tällaisten yhteistöiden koettiin vievän koko alaa 
eteenpäin ja varmistavan omien mahdollisuuksien kasvu myös tulevaisuudessa. 
 
Ja sit semmonen taas mikä on mun lukijoille niiden näköinen, niinkun mun nä-
köinen. Että emmä siitä leivästä kirjoita. Jos se on mun näköinen ja se sopii mun 
lukijoille. Missä on hyvä palkkio. (Julia, 25v.) 
 
Vaikka bloggaajien oma kiinnostus yhteistyöyritystä ja sen edustamia tuotteita kohtaan onkin 
tärkeässä osassa sopivia yhteistyöprojekteja mietittäessä, niin lopulta tärkeimmäksi kriteeriksi 
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nousee yhteistyöstä saatava palkkio. Haastateltavien mukaan yritysyhteistöihin suostuminen 
ylipäätään liittyy hyvin vahvasti tavoiteltavaan taloudelliseen hyötyyn. Suurimmalla osalla 
haastateltavista bloggaaminen vie niin paljon aikaa, että se käy osapäivätyöstä. Onkin luon-
nollista, että siitä halutaan myös jonkinlaista taloudellista hyötyä. Vaikka pienemmät ja aloit-
televat blogit ja bloggaajat saattavat lähteä yhteistöihin halvallakin, esimerkiksi tuotenäytettä 
vastaan, niin hieman kokeneemmat ja suositummat bloggaajat osaavat vaatia kunnon korvaus-
ta yrityksille tarjoamaansa näkyvyyttä vastaan. Palkkiot vaihtelevat rahasta tuotteisiin ja mat-
koihin sekä näiden erilaisiin yhdistelmiin. Yleisimpänä palkkiomuotona on haastateltavien 
mukaan tuotenäytteet. Yritykset lähestyvät bloggaajia jatkuvasti tarjoten näille tuotteita testat-
tavaksi ja toivovat näiden kirjoittavan kokemuksistaan. Jo pelkistä tuotenäytteistä koituu mo-
nille bloggaajille merkittävää taloudellista hyötyä, kun heidän ei enää tarvitse itse ostaa lain-
kaan esimerkiksi kosmetiikkatuotteita. Suosittu palkkiomuoto on myös rahan ja tuotteiden 
yhdistelmä. Tällaisissa tapauksissa bloggaajat saavat tiettyä postausmäärää vastaan jonkin 
rahasumman sekä tuotteen tai tuotteet, josta on tarkoitus kirjoittaa. Palkkion muoto ja koko 
riippuu pitkälti myös yhteistyön laadusta. Tuoteyhteistöiden ollessa kyseessä palkkiot luon-
nollisesti painottuvat tavaraan, kun taas esimerkiksi kampanjakasvona toimimisesta makse-
taan rahallinen korvaus. Lahjakortit ovat myös hyvin yleinen palkkiomuoto. Matkat toimivat 
samaan aikaan sekä palkkiona että aiheena, josta yritys toivoo bloggaajan kirjoittavan. Verk-
kokaupat puolestaan antavat bloggaajien tilata tuotteita tietyllä arvolla ja pyytävät sitten blog-
gaajia kirjoittamaan kokemuksistaan.  
 
Mutt ett joskus siitä postauksesta saadaan vastikkeeksi se tuote, joskus rahaa, 
joskus tuote ja rahaa. Harvemmin kyllä niinkun suoraan, niinkun pelkkää rahaa 
tommosista. Ett se on aika harvinaista. Sitten on näitä isompia kampanjoita, 
kampanjayhteistöitä, missä sitten ehkä on jotain niinkun varsinaisia palkkioita-
kin sitten mukana. Voi olla myös matkoja. (Jenni, 28v.) 
 
Bloggaajat tietävät hyvin arvonsa ja auttavat myös toisiaan muistamaan sen. Sosiaalista medi-
aa leimaava yhteisöllisyys näkyy bloggaajien arjessa valtavana seuraajamääränä, mutta myös 
verkostoitumisena toisten bloggaajien kanssa. Juuri tämä yhteisöllisyys ja vahvat verkostot 




Ett nyt, kun lukijamäärä on niin iso, niin tavallaan sitä on käynyt enemmän 
vaan. Tai siis tietää sen oman arvonsa tai sen markkina-arvon minkä niille an-
taa, niin ei halua ihan halvalla lähteä. (Julia, 25v.) 
 
Ett vielä on niitä, jotka ei ymmärrä omaa arvoaan. Ett nyt kun mä sain tän de-
odorantin, niin mä voin kirjoittaa siitä kolme positiivista postausta. Muut (blog-
gaajat) on silleen ett… Kyl mä yleensä, jos mä saan jonkun mailin, joka kuulos-
taa joko liian hyvältä ollakseen totta, tai jotenkin epäilyttävältä. Niin kyllä mä 
oon heti silleen Facebookin chatissä, että hei, ootteko te saanut tälläseltä tyypil-
tä mailia? Ett kyllä me aika paljon jutellaan noista asioista. (Iina, 25v.) 
 
Yritysyhteistöissä on pohjimmiltaan kyse siitä, että yritys toivoo saavansa blogeissa näky-
vyyttä tiettyä palkkiota vastaan. Usein tämä palkkio on tuotenäyte. Näkyvyyden saaminen ei 
kuitenkaan ole automaattista, eivätkä yritykset voi vaikuttaa kirjoitusten sisältöön. Haastatel-
tavien mukaan useimmat yritykset ymmärtävät hyvin, etteivät ne ilman kirjallista sopimusta 
voi vaikuttaa kirjoitusten sisältöön tai edes siihen kirjoittaako bloggaaja tuotteesta tai palve-
lusta vai ei. Haastateltavien mukaan yhteistyötä ehdottavista yrityksistä huomaa heti, kuinka 
tietoisia he ovat kuinka asiat blogimaailmassa toimivat. Erityisesti isommilla, kansainvälisesti 
toimivilla yrityksillä on jo enemmän kokemusta bloggaajien kanssa tehtävästä yhteistyöstä, 
kun taas pienempien, kotimaisten yritysten kohdalla tilanne saattaa olla aivan toinen. Haasta-
teltavien mukaan yhteistyö on hedelmällisintä silloin, kun yritys luottaa bloggaajaan ja antaa 
tälle vapaat kädet kirjoittaa kokemuksistaan. Bloggaaja voi edelleen sopia yrityksen kanssa 
tietyistä asioista, joita yritys toivoo mainittavan. Tällaisessa yhteistyömallissa kaikki hyöty-
vät, koska bloggaaja tuntee oman yleisönsä ja kuinka lähestyä omia lukijoitaan. Liiallinen 
puuttuminen kirjoitusten sisältöön kääntyy herkästi yritystä ja sen tuotteita vastaan, sillä blog-
gaajien suuhun pantu teksti paistaa niistä herkästi läpi. Toisaalta bloggaaja saattaa helposti 
myös kieltäytyä yhteistyöstä kokonaan, jos yritys yrittää liikaa ohjata yhteistyötä ja asettaa 
sille tiukkoja ehtoja. Kaikilla haastateltavilla oli hyvien yhteistyökokemusten lisäksi sekä 
omakohtaisia kokemuksia että tarinoita tapauksista, jossa yritys oli yrittänyt vaikuttaa kirjoi-
tusten sisältöön, tyyliin ja määrään. Pahimmissa tapauksissa yritys oli toivonut positiivista 
tuotearviota niin, ettei bloggaaja olisi maininnut saaneensa tuotetta ilmaiseksi yritykseltä. 
Haastateltavien mukaan bloggaajat itse ovat pääasiassa hyvin tietoisia yritysyhteistöihin liit-





Jotkut tosi silleen, ett ne tietää tosi paljon tästä blogimaailmasta ja jotkut taas ei 
oikein. Ett on esimerkiksi ollut semmonen iso firma, joka yritti tehdä yhteistyötä 
ja ne niinku vähän kehoittivat, että älä kerro, että sä olet saanut tän tavaran. Et 
semmosta piilomainontaa, mikä on sit laitonta, mitä ne ei selvästikään tiennyt. 
Et me tiedetään, ett niin ei saa tehdä. Ja sitten se palkkio olis tyyliin ollut joku 
muistitikku. (Julia, 25v.) 
 
Mä itse aika vähän suostun sellasiin yhteistöihin, missä velvoitetaan kirjoitta-
maan. Että niinkun paras on se, että antaa bloggaajalle aika vapaat kädet, kos-
ka silloin se tekee siitä itsensä näköisen. Se tuntee oman yleisönsä, se tietää 
niinkun mikä siellä toimii ja mikä ei toimi. Ett niinkun sellaset liian tiukkarajai-
set yhteistyöehdotukset, niin ne harvoin toimii. (Jenni, 28v.) 
 
Yhteistyöehdotukset tulevat pääasiassa yrityksiltä bloggaajille, mutta haastateltavien mukaan 
myös päinvastaista tapahtuu.  Haastateltavien mukaan bloggaaja voi yhtä lailla ehdottaa yri-
tykselle yhteistyötä, jos tällä on hyvä idea, joka voitaisiin toteuttaa yhdessä. Eräs haastateltava 
kuvaa tilannetta niin, että yhä useammat bloggaajat toimivat yrittäjämäisesti, joten on vain 
luonnollista, että he verkostoituvat yritysten kanssa ja tekevät näille yhteistyöehdotuksia. Toi-
nen haastateltava puolestaan kertoi, että hänellä on muutama yhteistyöyritys, joihin hän voi 
aina olla yhteydessä, jos tarvitsee esimerkiksi lukijapalkintoja. Pääasiassa bloggaajilta lähtöi-
sin olevat yhteistyöehdotukset liittyvät haastateltavien mukaan siihen, että bloggaaja saa hy-
vän idean yhteistyöstä ja kokee, että yhteistyöstä voisivat hyötyä kaikki osapuolet. Erityisesti 
pienten yrittäjävetoisten yritysten kanssa tehdään tällaisia yhteistöitä. Jonkun verran tapahtuu 
kuitenkin sellaistakin, että bloggaajat ottavat yrityksiin yhteyttä aina kun tarvitsevat jotain ja 
pyytävät yrityksiltä tuotteita ilmaiseksi näkyvyyttä vastaan. Yritysten suhtautuminen bloggaa-
jilta tuleviin yhteistyöehdotuksiin vaihtelee haastateltavien mukaan hyvin paljon. Toiset yri-
tykset ovat hyvin avoimia ehdotuksille ja lähtevät herkästi mukaan hyvältä kuulostaviin yh-
teistöihin, kun taas toiset tyrmäävät yhteistyöehdotukset suoralta kädeltä. Erään haastateltavan 
mukaan yhteistyöehdotuksia välittävät yhä useammin myös erilaiset PR-toimistot. 
 
 
Jonkin verran bloggaajat ottaa myös itse mainostajiin yhteyttä. Jos on semmo-
nen tilanne, että mä tarviin jotain tai mulla on kiinnostusta johonkin juttuun ja 
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mä nään, että tästä vois saada jonkun kivannäköisen yhteistyön, niin sehän ei 
ole millään tavalla kiellettyä. Että se menee myös toisinpäin. (Jenni, 28v.) 
 
Useimmitenhan yritykset ottaa yhteyttä, mutta mä tiedän monia bloggaajia, jot-
ka sanoo, että niillä on hajonnut vaikka pyörä, niin ne on ottaneet Helkamaan 
yhteyttä, että haluatteko te sponssaa mulle tän pyörän, niin mä kirjoitan siitä. Ja 
useimmiten ne lähtee mukaan. (Julia, 25v.) 
 
Haastateltavien vastaukset vaihtelivat, kun heiltä kysyttiin onko heidän suhtautumisensa yh-
teistyöyrityksiä kohtaan muuttunut jotenkin yhteistyön myötä. Osan mielestä suhtautuminen 
ei ollut muuttunut mitenkään, kun taas osa myönsi, että näin on ehdottomasti käynyt sekä po-
sitiivisessa että negatiivisessa mielessä. Osan mielikuva sekä yrityksestä että sen edustamista 
tuotteista oli parantunut entisestään, kun yhteistyön myötä oli päässyt tutustumaan yritykseen 
paremmin. Moni haastateltavista totesi myös tutustuneensa itselleen täysin uusiin yrityksiin 
yhteistöiden myötä ja huomannut tykästyneensä niihin. Sekä positiivisiin että negatiivisiin 
muutoksiin mielikuvissa olivat kuitenkin selvästi eniten vaikuttaneet henkilösuhteet. Muuta-
ma haastateltava kertoi suhtautumisensa muuttuneen hyvin negatiiviseksi yhteistyöyritystä 
kohtaan huonojen yhteistyökokemusten myötä. Näissä tapauksissa yrityksen edustaja oli toi-
minut tökerösti eikä ollut esimerkiksi tuonut kaikkia yhteistyöprojektiin liittyviä yksityiskoh-
tia esille. Avoimuuden puute ja jopa bloggaajan suoranainen huijaaminen olivat johtaneet 
tilanteisiin, jossa bloggaajan mielikuva yrityksestä oli peruuttamattomasti muuttunut huo-
nompaan suuntaan ja tämä oli kieltäytynyt uusista yhteistyöehdotuksista kyseisen yrityksen 
kanssa. Yksi haastateltavista puolestaan myöntää hyvien henkilösuhteiden johtaneen siihen, 
että hänen mielipiteensä koko yritystä ja sen tuotteita kohtaan oli muuttunut selvästi aiempaa 
paremmaksi. Tämän muutoksen myötä bloggaaja lähtee kyseisten yritysten kanssa herkemmin 
yhteistöihin ja kirjoittaa näistä huomattavan positiiviseen sävyyn.  
 
 
Mutta esimerkiksi tossa tapauksessa, niin mun fiilis siitä brändistä jäi tosin 
niinkun kielteiseksi, vaikka mä itse asiassa siitä tuotteesta tykkäsinkin. Koska 
mä sain siitä paskaa niskaan lukijoilta sen takia, että brändi ei ollut kertonut 
mulle, että he on tehneet laajemminkin tätä yhteistyöehdottelua. Ja sitt kun ne 





Yritykset ja bloggaajat tekevät yhteistyötä yhä enenevissä määrin ja bloggaajat kokevat ole-
vansa tämän suhteen vahvempia osapuolia. Erityisesti seuratuimmat bloggaajat saavat niin 
valtavasti yhteistyötarjouksia, että heillä on varaa valita millaisiin yhteistyötarjouksiin he tart-
tuvat ja millaisten yritysten kanssa. Suosituimmat bloggaajat tietävät olevansa blogiensa kävi-
jämäärien ansiosta hyvin vaikutusvaltaisia ja pystyvänsä aiheuttamaan yrityksille halutessaan 
paljon hyvää tai huonoa. He ovat hyvin tietoisia myös tarjoamansa näkyvyyden arvosta. 
Bloggaajat hyödyntävät vaikutusvaltaansa mm. neuvottelemalla itselleen hyviä sopimuksia, 
jotka parhaimmillaan johtavat siihen, että blogin kirjoittamisesta tulee heidän pääasiallinen 
tulonlähteensä.  
 
Ett mä oon tosi tarkka ja mä saatan, että jos asiat ei mene mun haluamalla ta-
valla, niin mä saatan sit vetäytyä koko jutusta. Tietysti siinä vaiheessa, kun voi 
vielä vetäytyä. Mutta, että kyllä siinä (yhteistyössä) mennään mun ehdoilla. Ta-
vallaan, kun mä tunnen ne mun lukijat niin hyvin ja mä tiedän mitä ne haluaa. 
Ja mä tiedän tismalleen mikä niihin tavallaan toimii ja miten mun pitää tehdä 
se. Ja ylipäätänsä kaikki. Että mähän sen työn teen. (Julia, 25v.) 
 
4.3 Yhteistyön ja yhteisen arvonluonnin tulevaisuus 
 
Kaikki haastateltavat olivat yhtä mieltä siitä, että yritysten ja bloggaajien väliset yhteistyöt 
jatkavat kasvuaan sekä määrän että koon suhteen. Esimerkkejä mahdollisista kehityssuunnista 
löytyy maailmalta paljon. Yhteistyöt muuttuvat haastateltavien mukaan jatkuvasti isommiksi 
ja sama tapahtuu niistä saaduille palkkioille. Bloggaajien parista nousee esiin erityisen suosit-
tuja bloggaajia, joita kutsutaan suunnittelemaan mallistoja ja joita kutsutaan muotiviikoille 
tähtivieraiksi. Heitä käytetään yhä enemmän myös isojen mainoskampanjoiden keulakuvina. 
Suosituimmista bloggaajista tulee parhaimmillaan blogimaailman kansainvälisiä supertähtiä, 
jotka tunnetaan laajalti heidän kotimaansa ulkopuolella. Yritysyhteistyöt laajenevat yhä use-
ammin myös blogimaailman ulkopuolelle. Bloggaajia rekrytoidaan esimerkiksi toimitukselli-
siin töihin ja esiintymään televisioon, radioon sekä muihin medioihin.  
 
Myös yhteistyösuhteiden laadun uskotaan muuttuvan. Erään haastateltavan mukaan yhteis-
työehdotukset ovat menossa siihen suuntaan, että yritykset valitsevat muutaman bloggaajan, 
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joiden kanssa ne pääasiassa tekevät yhteistyötä ja pyrkivät kehittämään pidempiä ja syvempiä 
yhteistyösuhteita näiden kanssa.  
 
Siis nehän muuttuu ihan tosi kovaa vauhtia koko ajan isommiksi ja isommiksi. 
Ett aina meidän palkkiot on yleensä vaan isompia ja isompia. Ja yhteistyöt 
muodostuu isommiksi, että esimerkiksi monet bloggaajat on tehneet oman mal-
liston vaatemerkille ja monet on saanut oman korumerkin. Ja yritykset ottavat 
bloggaajia mukaan niinkun, sanotaan vaikka tää nenäpäiväkampanja. Niin siel-
lä on nyt bloggaajia muiden julkkisten joukossa. Tavallaan ihan kaikkeen tunge-
taan ja käytetään. Ett se on niin suuri se markkinointiarvo mitä siitä saa. (Julia 
25v.) 
 
Eräs haastateltava esitti mielenkiintoisen näkemyksen siitä, että bloggaajista ei ole tullut aino-
astaan erityisen vaikutusvaltaisia kuluttajia, vaan bloggaamisen vaikutus heijastuu myös 
muuhun mediaan. Haastateltavan mukaan bloggaaminen on tuonut mukanaan trendin, jossa 
kirjoittaja tunnetaan eikä hän ole enää kasvoton. Tämä tekee kirjoittajista helpommin lähestyt-
täviä ja tuo tuotettavaan sisältöön henkilökohtaisuutta. Trendi näkyy haastateltavan mukaan 
varsinkin naistenlehtien ja muotilehtien sivuilla. Yhä useammin juttujen yhteydessä on kuva 
toimittajasta ja monesti myös jonkinlainen selvitys tämän taustasta. 
 
4.4 Teemoittelun yhteenveto 
 
Seuraavaksi käyn läpi teemoittelun löydökset tiivistetysti. Haastateltavien näkemyksen mu-
kaan sosiaalinen media on selvästi kasvattanut kuluttajien valtaa markkinoilla. Esimerkiksi 
asiakaspalautteisiin reagoimisen tärkeys korostuu, sillä huonot kokemukset jaetaan herkästi 
sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien mukaan nimenomaan tiedon jakamisen valtava määrä 
ja nopeus on edesauttanut kuluttajien vallan kasvua. Haastateltavat kokivat, että heillä on blo-
giensa ansiosta ns. tavallista kuluttajaa enemmän valtaa. Koska suosituimmilla blogeilla on 
kymmeniätuhansia lukijoita viikossa, haastatellut bloggaajat kokivat omaavansa hyvin vaiku-
tusvaltaisen viestintäkanavan, jolla pystyvät halutessaan vaikuttamaan paljonkin toisten kulut-
tajien mielipiteisiin ja siten tekemään yrityksille joko hyvää tai huonoa. Tämän vaikutusvallan 




Vaikka haastatellut bloggaajat kokevat olevansa poikkeuksellisen vaikutusvaltaisia kuluttajia, 
niin heidän mukaansa suurin osa bloggaajista kirjoittaa mieluiten ainoastaan positiivisia arvi-
oita yrityksistä ja niiden tuotteista. Ainoastaan erityisen huonon tuotteen tai erityisen huonon 
yhteistyökokemuksen myötä haastateltavat ilmaisivat olevansa valmiita kirjoittamaan myös 
negatiivisia arvioita.  
 
Sosiaalista mediaa haastateltavat käyttivät bloggaamisen lisäksi ennen kaikkea yhteydenpi-
toon ystävien kanssa. Yrityksiin liittyvä sosiaalisen median käyttö liittyi ennen kaikkea tie-
don, mielipiteiden ja kokemusten etsintään ostopäätöstä tehdessä. 
 
Kaikki haastattelemani bloggaajat olivat tehneet yritysten kanssa yhteistyötä. Yhteistyötarjo-
usten määrä vaihteli muutamasta yhteydenotosta viikossa useampaan yhteydenottoon päiväs-
sä. Yhteydenottojen määrään vaikuttaa haastateltavien mukaan blogin suosion eli kävijämää-
rän lisäksi blogin imago. Yhteistyötarjousten määrän lisäksi niiden tyyli vaihtelee paljon. 
Suurin osa yhteistyöehdotuksista on sähköpostitse lähetettyjä tarjouksia, jotka on joko lähetet-
ty suurelle joukolle bloggaajia tai räätälöity muutamalle, tarkkaan valitulle bloggaajalle. 
Bloggaajille myös lähetetään paljon tuotenäytteitä heiltä sen kummemmin kyselemättä ja heil-
le asiasta ilmoittamatta. Yhteistyötä ehdottavia yrityksiä yhdistää lähinnä niiden halu tehdä 
yhteistyötä bloggaajien kanssa. Eniten yhteydenottoja tulee haastateltavien mukaan kosme-
tiikkayrityksiltä. 
 
Vaikka yritysyhteistöitä olisi tarjolla niin paljon, kun niitä haluaisi tehdä, niin haastateltavien 
mukaan niitä tehdään hyvin vaihtelevassa määrin. Suurin osa bloggaajista haluaa nimittäin 
välttää täyttämästä blogejaan yhteistyötä sisältävällä sisällöllä. Yritysyhteistöiden ei kuiten-
kaan koettu vaikuttavan bloggaajien uskottavuuteen millään tavalla, jos niiden määrä pysyy 
maltillisena ja niiden suhteen ollaan täysin avoimia. 
 
Yritysyhteistyöt, joihin haastateltavani olivat lähteneet mukaan, olivat tyyliltään hyvin vaihte-
levia. Suurin osa haastateltavista saa jatkuvasti tuotenäytteitä, joista kirjoitetaan tuotearvioita, 
jos bloggaaja kokee, että tuote on sen arvoinen. Tuotenäytteitä annetaan myös eteenpäin luki-
jakyselyiden ja -kilpailuiden palkintoina. Tuotenäytteistä kirjoittamisen lisäksi haastateltavani 
olivat mm. osallistuneet muotinäytöksiin, toimineet mainoskampanjoiden keulakuvina ja osal-




Haastateltavani olivat hyvin tarkkoja siitä, millaisiin yhteistyötarjouksiin he tarttuvat. Tär-
keimpänä valintakriteerinä haastateltavat pitivät omaa kiinnostusta tuotetta tai yritystä koh-
taan. Yhteistyötarjouksia mietittiin myös lukijoiden kannalta ja sitä, onko yhteistyöstä jotain 
hyötyä heille, vaikka siitä ei konkreettista hyötyä itse bloggaajalle olisikaan. Haastateltavat 
pitivät hyvin tärkeänä myös sitä, että yhteistyöyritys ja sen edustamat tuotteet sopivat blogin 
aihepiireihin ja sen edustamaan arvomaailmaan. 
 
Vaikka bloggaajien oma kiinnostus yhteistyöyritystä ja sen edustamia tuotteita kohtaan onkin 
tärkeässä osassa sopivia yhteistyöprojekteja mietittäessä, niin lopulta tärkeimmäksi kriteeriksi 
nousee yhteistyöstä saatava palkkio. Haastateltavien mukaan yritysyhteistöihin suostuminen 
ylipäätään liittyy hyvin vahvasti tavoiteltavaan taloudelliseen hyötyyn. Bloggaajat tietävät 
hyvin arvonsa ja auttavat myös toisiaan muistamaan sen. Erityisesti hieman kokeneemmat ja 
suositummat bloggaajat osaavat vaatia kunnon korvausta yrityksille tarjoamaansa näkyvyyttä 
vastaan.  Yritysyhteistyöstä saatavat palkkiot vaihtelevat rahasta tuotteisiin ja matkoihin sekä 
näiden erilaisiin yhdistelmiin. Yleisimpänä palkkiomuotona on haastateltavien mukaan tuote-
näytteet.  
 
Haastateltavien vastaukset vaihtelivat, kun heiltä kysyttiin onko heidän suhtautumisensa yh-
teistyöyrityksiä kohtaan muuttunut jotenkin yhteistyön myötä. Osan mielestä suhtautuminen 
ei ollut muuttunut mitenkään, kun taas osa myönsi, että näin on ehdottomasti käynyt sekä po-
sitiivisessa että negatiivisessa mielessä. Sekä positiivisiin että negatiivisiin muutoksiin mieli-
kuvissa olivat selvästi eniten vaikuttaneet henkilösuhteet.  
 
Yritykset ja bloggaajat tekevät yhteistyötä yhä enenevissä määrin ja bloggaajat kokevat ole-
vansa tämän suhteen vahvempia osapuolia. Erityisesti seuratuimmat bloggaajat saavat niin 
valtavasti yhteistyötarjouksia, että heillä on varaa valita millaisiin yhteistyötarjouksiin he tart-
tuvat ja millaisten yritysten kanssa. Yhteistyöehdotukset tulevat pääasiassa yrityksiltä blog-
gaajille, mutta haastateltavien mukaan myös päinvastaista tapahtuu.  Haastateltavien mukaan 
bloggaaja voi yhtä lailla ehdottaa yritykselle yhteistyötä, jos tällä on hyvä idea, joka voitaisiin 
toteuttaa yhdessä. Eräs haastateltava kuvaa tilannetta niin, että yhä useammat bloggaajat toi-
mivat yrittäjämäisesti, joten on vain luonnollista, että he verkostoituvat yritysten kanssa ja 
tekevät näille yhteistyöehdotuksia. Kaikki haastateltavat olivat yhtä mieltä siitä, että yritysten 




4.5 Tulokset ja niiden tulkinta 
 
Seuraavaksi syvennän teemoittelun avulla tekemääni analyysiä ja tulkitsen saamiani tuloksia 
suhteessa aikaisempaan tutkimukseen. 
 
Tutkimusta varten haastattelemieni bloggaajien näkemyksen mukaan sosiaalinen media on 
selvästi kasvattanut kuluttajien valtaa markkinoilla. Esimerkiksi asiakaspalautteisiin reagoi-
misen tärkeys korostuu, sillä huonot kokemukset jaetaan herkästi sosiaalisessa mediassa. 
Haastateltavien mukaan nimenomaan tiedon jakamisen valtava määrä ja nopeus on edesautta-
nut kuluttajien vallan kasvua. Näkemys saa tukea Prandelli ym. (2005), joiden mukaan virtu-
aalisessa ympäristössä ihmisiltä vaaditaan huomattavasti vähemmän fyysisiä ja kognitiivisia 
ponnisteluja, joten kuluttajien välinen vuorovaikutus voi olla selvästi tiiviimpää ja jatkuvam-
paa. Heidän mukaansa virtuaalisissa ympäristöissä, kuten eri sosiaalisissa medioissa, kulutta-
jien keskinäinen vuorovaikutus voi lisäksi tapahtua reaaliaikaisesti ja huomattavasti aiempaa 
useammin. (Prandelli ym., 2005.) Yritysten täytyy olla huomattavasti aiempaa valmiimpia 
reagoimaan nopeasti asiakaspalautteiden lisäksi kaikkiin yritystä koskeviin tapahtumiin. Nii-
den täytyy toimia entistä avoimemmin ja rehellisemmin. Esimerkiksi ristiriidat yrityksen mai-
nonnassa ja sen toiminnassa paljastuvat nopeasti ja juuri tällaisia epäkohtia jaetaan sosiaali-
sessa mediassa. Toisaalta muutos ei koske ainoastaan yrityksen asiakkaita, vaan sen kaikkia 
sidosryhmiä ja myös sen omia työntekijöitä. Organisaatioiden sisällä ja niiden ympärillä ta-
pahtuvista asioista on helpompi puhua sosiaalisessa mediassa ja sieltä tieto myös leviää hel-
pommin ja nopeammin kuin aiemmin. Yritysten täytyykin pitää kaikista sidosryhmistään en-
tistä parempaa huolta ja yrittää varmistaa, että negatiivisiin kokemuksiin ja epäkohtiin puutu-
taan heti, etteivät ne pääse leviämään sosiaalisessa mediassa. Kun huonot kokemukset ovat 
lähteneet leviämään, niitä on huomattavasti haastavampaa selvittää, jos se edes siinä vaihees-
sa on enää mahdollista. 
 
Myös Prahalad & Ramaswamyn (2004b.) näkemys tukee haastateltavieni näkemystä kulutta-
jien vallan kasvusta. Heidän mukaansa kuluttajat ovat aiempaa informoidumpia, verkot-
tuneempia, vaikutusvaltaisempia ja aktiivisempia. Kuluttajien välinen kommunikointi on uu-
sien teknologioiden myötä helpottunut ja lisääntynyt, joten he ovat saaneet toisistaan uuden, 
vaihtoehtoisen informaation lähteen, eivätkä he ole enää niin riippuvaisia yrityksiltä saatavas-
ta informaatiosta. Kuluttajat pääsevät helposti jakamaan keskenään kokemuksia ja näiden 
kokemusten perusteella valita ne yritykset, joiden kanssa haluavat olla tekemisissä. (Prahalad 
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& Ramaswamy, 2004b.) Tämä pätee yleisemminkin kuluttajiin, mutta ennen kaikkea bloggaa-
jiin. Vaikka kaikki kuluttajat voivat jakaa kokemuksiaan ja mielipiteitään sosiaalisessa medi-
assa huomattavasti aiempaa helpommin ja nopeammin, niin bloggaajilla on käsissään viestin-
täkanava, joka tavoittaa parhaimmillaan kymmeniätuhansia ihmisiä viikossa. Lisäksi heidän 
sanaansa luotetaan. Tämä tekee heistä poikkeuksellisen vaikutusvaltaisia.  
 
Tutkimukseni erityisenä kiinnostuksen kohteena olivat nimenomaan blogit ja niiden vaikutus 
asiakkaan rooliin arvonluonnissa. Haastattelemani bloggaajat kokevat taustallaan olevan yh-
teisön ansiosta olevansa poikkeuksellisen vaikutusvaltaisia kuluttajia, jotka pystyvät, niin 
tahtoessaan, tekemään yrityksille viestintäkanavansa kautta paljon hyvää tai huonoa. Tämä 
tukee täysin Baird ja Parasniksen (2011) näkemystä siitä, että sosiaalisen median esiinmarssin 
myötä yritykset eivät enää ole yrityksen ja asiakkaan välisen suhteen hallitsevia osapuolia. 
Päinvastoin: asiakkaat ja heidän vaikutusvaltaiset virtuaaliset verkostonsa johtavat keskuste-
lua. Nämä voivat parhaimmillaan auttaa yrityksen markkinointia, myyntiä ja palvelua ennen-
näkemättömän välittömyytensä ja kattavuutensa ansiosta. (Baird & Parasnis, 2011). Samaa 
sanoivat tutkimukseni haastateltavat. He kertoivat pystyvänsä vaikuttamaan ihmisten ostopää-
töksiin ja kuvasivat tilanteita, joissa kokonaisia tuote-eriä oli myyty päivässä loppuun yhden 
blogikirjoituksen ansiosta. Vaikuttaa siltä, että bloggaajista ei ole tullut ainoastaan vaikutus-
valtaisia kuluttajia, vaan he toimivat yritysten ja kuluttajien välissä. Tämä vaikuttaa myös 
heidän rooliinsa arvonluonnissa merkittävästi. Heillä on yksittäistä, ’tavallista’ kuluttajaa sel-
västi paremmat mahdollisuudet päästä yritysten kanssa aitoon vuorovaikutukseen ja sitä kaut-
ta luomaan yhteistä arvoa. He voivat käyttää asemaansa toimimalla taustallaan olevan, isom-
man kuluttajajoukon kasvoina, ja välittää näiden viestiä heidän tarpeistaan ja toiveistaan yri-
tykselle. Bloggaaja voi toimia isomman kuluttajajoukon äänitorvena myös tilanteissa, joissa 
yritystä vaaditaan muuttamaan toimintaansa tai tarjontaansa jollain tavalla. Yritykset ovat 
myös varmasti alttiimpia reagoimaan suositun bloggaajan lähestymisiin, sillä ne tietävät, että 
elleivät ne reagoi jotenkin, viesti siitä leviää välittömästi ympäri sosiaalista mediaa. Toisaalta 
bloggaajat voivat toimia myös yrityksen viestintäkanavana kuluttajille, ja muokata tätä sano-
maa sellaiseksi, että kuluttajat ymmärtävät sen paremmin. Bloggaajat pääsevät yksittäistä ku-
luttajaa paremmin käsiksi tietoon, jota yritykset eivät välttämättä jaa avoimesti. Blogeilla ja 
blogeilla voidaan siis nähdä olevan hyvin merkittävä rooli yrityksen ja asiakkaan välissä sekä 




Hyvin merkittävää on kuitenkin se, että haastateltavat korostivat, etteivät kirjoita negatiivisia 
arvioita tuotteista ja yrityksistä muuta kuin äärimmäisissä tapauksissa. He myös totesivat suu-
rimman osan bloggaajakollegoistaan noudattavan samaa periaatetta. Haastatteluista ei käynyt 
ilmi mistä tällainen periaate johtui. On epätodennäköistä, että bloggaajat jättäisivät ainoastaan 
hyvää hyvyyttään negatiivisista asioista kirjoittamatta. Olisikin mielenkiintoista selvittää, 
kuinka paljon tähän periaatteeseen liittyy esimerkiksi bloggaajien halu pitää blogiensa imago 
positiivisena, jotta yritysyhteistöitä olisi tarjolla myös tulevaisuudessa. Osaltaan haluun kir-
joittaa ainoastaan positiivisesti vaikuttaa varmasti bloggaajien kasvanut vastuu. He voivat 
toimillaan vaikuttaa yllättävänkin paljon varsinkin pienempien yritysten toimintaan, joten 
heidän täytyy miettiä tarkasti millaisia asioita yrityksistä kirjoittaa, ja milloin on parempi jät-
tää kokemuksistaan kokonaan kirjoittamatta. Toisaalta muutama haastateltava mainitsi tietä-
vänsä monia bloggaajia, jotka kirjoittavat negatiivisia tuote-arvioita sekä negatiivisista koke-
muksistaan jatkuvasti.  
 
Sosiaalista mediaa tutkimusta varten haastattelemani bloggaajat käyttivät bloggaamisen lisäk-
si ennen kaikkea yhteydenpitoon ystävien kanssa. Yrityksiin liittyvä sosiaalisen median käyt-
tö liittyi ennen kaikkea tiedon, mielipiteiden ja kokemusten etsintään ostopäätöstä tehdessä. 
Yksi haastatelluista korosti, että hän löytää useimmiten itselleen merkittävimmät mielipiteet 
ja kommentit toisten bloggaajien blogeista. Tämä on mielenkiintoinen havainto, sillä se osoit-
taa, että aivan kuten muut kuluttajat luottavat bloggaajaan, myös bloggaajat luottavat toistensa 
sanaan. On hyvin merkittävää, että bloggaajat luottavat toistensa sanomisiin, sillä se osoittaa, 
että blogimaailmassa noudatetaan yleisesti tiettyjä kirjoittamattomia sääntöjä. Tuotteista, pal-
veluista ja yrityksistä siis kerrotaan todenmukaisesti, vaikka taustalla olisi yhteistyö yritysten 
kanssa. Moni haastateltava sanoikin korostaneensa yrityksille yhteistyön aluksi, että he suos-
tuvat kirjoittamaan ainoastaan aitoja mielipiteitään. Kuten aiemmin todettiin, negatiivisten 
kokemusten kohdalla tuotteista ja palveluista jätetään mieluummin kirjoittamatta. Vaikuttaa-
kin siltä, että siinä, kun bloggaajat keskittyvät jakamaan hyviä kokemuksiaan tuotteista ja 
yrityksistä, niin monet ’tavalliset’ kuluttajat keskittyvät jakamaan negatiivisia kokemuksiaan 
sosiaalisessa mediassa.  
 
 
Kaikki tutkimustani varten haastatellut bloggaajat olivat tehneet jonkinlaista yhteistyötä yri-
tysten kanssa. Yritysyhteistyöt, joihin haastateltavani olivat lähteneet mukaan, olivat tyylil-
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tään hyvin vaihtelevia. Suurin osa haastateltavista saa jatkuvasti tuotenäytteitä, joista kirjoite-
taan tuotearvioita, jos bloggaaja kokee, että tuote on sen arvoinen. Tuotenäytteitä annetaan 
myös eteenpäin lukijakyselyiden ja -kilpailuiden palkintoina. Tuotenäytteistä kirjoittamisen 
lisäksi haastateltavani olivat mm. osallistuneet muotinäytöksiin, toimineet mainoskampanjoi-
den keulakuvina ja osallistuneet yhteistyöyritysten järjestämille matkoille. Haastateltavani 
olivat hyvin tarkkoja siitä, millaisiin yhteistyötarjouksiin he tarttuvat. Tärkeimpänä valintakri-
teerinä haastateltavat pitivät omaa kiinnostusta tuotetta tai yritystä kohtaan. Yhteistyötarjouk-
sia mietittiin myös lukijoiden kannalta ja sitä, onko yhteistyöstä jotain hyötyä heille, vaikka 
siitä ei konkreettista hyötyä itse bloggaajalle olisikaan. Haastateltavat pitivät hyvin tärkeänä 
myös sitä, että yhteistyöyritys ja sen edustamat tuotteet sopivat blogin aihepiireihin ja sen 
edustamaan arvomaailmaan.  
 
Baird ja Parasnis (2011) korostavat, että kuluttajien halukkuutta olla tekemisissä yritysten 
kanssa ylipäätään ei tulisi ottaa itsestäänselvyytenä. Suurin osa kuluttajista ei edes harkitsisi 
lähestyvänsä yrityksiä sosiaalisen median välityksellä. Heille sosiaalinen media ja sosiaalinen 
verkostoituminen tarkoittavat ennen kaikkea henkilökohtaisia yhteyksiä ystäviin ja perhee-
seen. Kuluttajat ovat halukkaita olemaan tekemissä yritysten kanssa, jos he uskovat siitä ole-
van hyötyä heille itselleen, ja jos he kokevat sosiaalisen median olevan oikea kanava tavoitel-
lun lisäarvon saavuttamiseksi. Yrityksen kohtaaminen sosiaalisessa voi johtaa asiakkaan ko-
kemaan yhteyden tunteeseen (engl. connectedness), mutta se ei ole syy, joka ajaisi kuluttajia 
vuorovaikutukseen.  Niinpä onnistuakseen hyödyntämään sosiaalisen median valtavaa poten-
tiaalia, yritysten pitää pystyä luomaan sellaisia kokemuksia, jotka tarjoavat kuluttajille konk-
reettista hyötyä palkkioksi näiden antamasta ajasta, huomiosta, tiedosta ja mahdollisesta 
markkinointiavusta. (Baird & Parasnis, 2011). Tutkimukseni perusteella bloggaajat hakevat 
yritysten kanssa käymästään vuorovaikutuksesta nimenomaan konkreettista hyötyä. Vaikka 
bloggaajien oma kiinnostus yhteistyöyritystä ja sen edustamia tuotteita kohtaan onkin tärkeäs-
sä osassa sopivia yhteistyöprojekteja mietittäessä, niin lopulta tärkeimmäksi kriteeriksi nousee 
yhteistyöstä saatava palkkio. Haastateltavien mukaan yritysyhteistöihin suostuminen ylipää-
tään liittyy hyvin vahvasti tavoiteltavaan taloudelliseen hyötyyn. Suurimmalla osalla haasta-
teltavista bloggaaminen vie niin paljon aikaa, että se käy osapäivätyöstä. Onkin luonnollista, 
että siitä halutaan myös jonkinlaista taloudellista hyötyä. Vaikka pienemmät ja aloittelevat 
blogit ja bloggaajat saattavat lähteä yhteistöihin halvallakin, esimerkiksi tuotenäytettä vas-
taan, niin hieman kokeneemmat ja suositummat bloggaajat osaavat vaatia kunnon korvausta 
yrityksille tarjoamaansa näkyvyyttä vastaan. Bloggaajat myös pitävät toistensa puolta ja muis-
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tuttavat toisiaan heidän tarjoamansa näkyvyyden arvosta. Yhteistyöstä saatavat  palkkiot vaih-
televat rahasta tuotteisiin ja matkoihin sekä näiden erilaisiin yhdistelmiin. Yritykset lähestyvät 
bloggaajia jatkuvasti tarjoten näille tuotteita testattavaksi ja toivovat näiden kirjoittavan ko-
kemuksistaan. Jo pelkistä tuotenäytteistä koituu monille bloggaajille merkittävää taloudellista 
hyötyä, kun heidän ei enää tarvitse itse ostaa lainkaan esimerkiksi kosmetiikkatuotteita. Suo-
sittu palkkiomuoto on myös rahan ja tuotteiden yhdistelmä. Tällaisissa tapauksissa bloggaajat 
saavat tiettyä postausmäärää vastaan jonkin rahasumman sekä tuotteen tai tuotteet, josta on 
tarkoitus kirjoittaa. Palkkion muoto ja koko riippuu pitkälti myös yhteistyön laadusta. Tuo-
teyhteistöiden ollessa kyseessä palkkiot luonnollisesti painottuvat tavaraan, kun taas esimer-
kiksi kampanjakasvona toimimisesta maksetaan rahallinen korvaus. Lahjakortit ovat myös 
hyvin yleinen palkkiomuoto. Matkat toimivat samaan aikaan sekä palkkiona että aiheena, jos-
ta yritys toivoo bloggaajan kirjoittavan. Verkkokaupat puolestaan antavat bloggaajien tilata 
tuotteita tietyllä arvolla ja pyytävät sitten bloggaajia kirjoittamaan kokemuksistaan. Monesti 
bloggaajat lähtevät myös sellaisiin yhteistöihin, joista on selvästi hyötyä heidän lukijoilleen, 
vaikkei siitä heille itselleen suoraa konkreettista hyötyä olisikaan. Haastateltavat kertoivat 
myös tehneensä sellaisia yhteistyöprojekteja, joissa tuottivat sisältöä johonkin mediaan vasti-
neeksi tämän median tarjoamaan medianäkyvyyteen. 
 
Blogin imagoon liittyy eräs mielenkiintoinen havainto. Eräs haastateltava nimittäin totesi, että 
yritysyhteistyöehdotusten määrään liittyy blogien lukijamäärien lisäksi niiden imago. Nimen-
omaan positiivinen imago vaikuttaa haastateltavan mukaan siihen, että blogi saa enemmän 
yhteistyöehdotuksia, vaikka sillä ei olisi edes niin merkittävästi lukijoita. Ristiriitaisuuksia 
herättävien ja negatiivisten blogien saamat yhteistyöehdotukset jäävät haastateltavan mukaan 
selvästi positiivisia verrokkejaan vähäisemmäksi isoista kävijämääristä huolimatta. Blogien 
kävijämäärät ovat silti hyvin merkittäviä indikaattoreita siitä, kuinka paljon ne saavat yhteis-
työehdotuksia. Myös tähän on erään haastateltavan mukaan tullut muutos, sillä yritykset ovat 
alkaneet lähestyä yhä enemmän myös keskisuuria blogeja, joiden aihepiirit sopivat yrityksen 
tuotteisiin. Keskisuurissa blogeissa yrityksillä on nimittäin huomattavasti paremmat mahdolli-
suudet saada näkyvyyttä, kuin isommissa blogeissa, jotka hukkuvat yritysten yhteydenottoi-
hin.  
 
Yritykset ja bloggaajat tekevät yhteistyötä yhä enenevissä määrin ja bloggaajat kokevat ole-
vansa tämän suhteen vahvempia osapuolia. Erityisesti seuratuimmat bloggaajat saavat niin 
valtavasti yhteistyötarjouksia, että heillä on varaa valita millaisiin yhteistyötarjouksiin he tart-
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tuvat ja millaisten yritysten kanssa. Suosituimmat bloggaajat tietävät olevansa blogiensa kävi-
jämäärien ansiosta hyvin vaikutusvaltaisia ja pystyvänsä aiheuttamaan yrityksille halutessaan 
paljon hyvää tai huonoa. He ovat hyvin tietoisia myös tarjoamansa näkyvyyden arvosta. 
Bloggaajat hyödyntävät vaikutusvaltaansa mm. neuvottelemalla itselleen hyviä sopimuksia, 
jotka parhaimmillaan johtavat siihen, että blogin kirjoittamisesta tulee heidän pääasiallinen 
tulonlähteensä. Myös yhteistyösuhteiden laadun uskotaan muuttuvan. Erään haastateltavan 
mukaan yhteistyöehdotukset ovat menossa siihen suuntaan, että yritykset valitsevat muutaman 
bloggaajan, joiden kanssa ne pääasiassa tekevät yhteistyötä ja pyrkivät kehittämään pidempiä 
ja syvempiä yhteistyösuhteita näiden kanssa. Ollaan siis menossa yhä enemmän Baird ja Pa-
rasniksen (2011)  esittämään malliin, jossa sen sijaan, että yritys pyrkisi johtamaan asiakas-
suhteita, sen tehtävänä on mahdollistaa yhteisten kokemusten syntyä sekä yrityksen ja asiak-
kaan välistä dialogia, joita asiakkaat arvostavat. Tutkimukseni tulosten perusteella bloggaajat 
ovat sitä mieltä, että yrityksen ja asiakkaan (tässä tapauksessa yrityksen ja bloggaajan) väli-
nen yhteistyö on hedelmällisintä silloin, kun yritys luottaa bloggaajaan ja antaa tälle vapaat 
kädet kirjoittaa kokemuksistaan. Bloggaaja voi edelleen sopia yrityksen kanssa tietyistä asi-
oista, joita yritys toivoo mainittavan. Tällaisessa yhteistyömallissa kaikki hyötyvät, koska 
bloggaaja tuntee oman yleisönsä ja kuinka lähestyä omia lukijoitaan. Bloggaajat siis odottavat 
yritysten kunnioittavan näiden ammattitaitoa ja kohdeyleisönsä tuntemusta. Bloggaajat eivät 
suostu sellaisiin yhteistyöprojekteihin, jossa heille sanellaan ylhäältä, mitä heidän tulee tehdä.  
 
Baird ja Parasnis (2011) esittivät tutkimuksessaan, että yritysten tulisi pyrkiä ymmärtämään, 
miksi asiakas valitsisi olevansa tekemisissä juuri heidän yrityksensä kanssa sosiaalisessa me-
diassa. Jos yrityksellä ei ole selvää kuvaa siitä mitä asiakkaat haluavat, heidän tulisi lähestyä 
näitä ja kysyä sitä suoraan. (Baird & Parasnis, 2011). Tutkimukseni mukaan bloggaajat ovat 
hyvin tarkkoja siitä, millaisten yritysten ja tuotteiden kanssa he tekevät yhteistyötä. Tärkeim-
pänä kriteerinä nousi esiin bloggaajien oma kiinnostus tuotetta tai yritystä kohtaan, mutta 
bloggaajat miettivät yhteistöiden kiinnostavuutta ja järkevyyttä paljon myös lukijoidensa kan-
nalta. Haastateltavani pitivät tärkeänä sitä, että yhteistyöyritys ja sen edustamat tuotteet sopi-
vat blogin aihepiiriin ja sen edustamaan arvomaailmaan. Myös yhteistyötä ehdottavat yrityk-
set ovat tarkentaneet tässä toimintatapojaan ja bloggaajat kertoivatkin saavansa yhä vähem-
män sellaisia yhteistyöehdotuksia, jotka eivät millään tavalla liittyneet aiheisiin, josta he nor-
maalisti kirjoittavat blogeissaan. Yritykset ovat siis ymmärtäneet sen, ettei niille koidu mer-
kittävää hyötyä saada näkyvyyttä täysin vääränlaisessa kontekstissa. Niiden tulisikin tarkem-
min miettiä millaisiin blogeihin heidän kannattaa ottaa yhteyttä yhteistyöehdotustensa kanssa 
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sen lisäksi, että ne pyrkivät yhteistyöhön kaikkein suosituimpien ja luetuimpien blogien kans-
sa. 
 
Sosiaalinen media on toisaalta muuttanut yrityksen ja asiakkaan välistä suhdetta niin, ettei 
yritys ole aina yhteistyötä ehdottava osapuoli. Vaikka yhteistyöehdotukset tulevat edelleen 
pääasiassa yrityksiltä bloggaajille, niin tutkimukseni haastateltavien mukaan myös päinvas-
taista tapahtuu.  Heidän mukaansa bloggaaja voi yhtä lailla ehdottaa yritykselle yhteistyötä, 
jos tällä on hyvä idea, joka voitaisiin toteuttaa yhdessä. Eräs haastateltava kuvaa tilannetta 
niin, että yhä useammat bloggaajat toimivat yrittäjämäisesti, joten on vain luonnollista, että he 
verkostoituvat yritysten kanssa ja tekevät näille yhteistyöehdotuksia. Prandelli ym. (2005) 
esittävät, että asiakkaiden sitoutumista ja halukkuutta yritysten kanssa käytävään vuorovaiku-
tukseen lisää se, että sosiaalisessa mediassa asiakkaat voivat itse päättää osallistumisensa ta-
son sekä osallistumisestansa ylipäätään. He voivat vapaasti liittyä ja poistua esimerkiksi eri-
laisiin keskusteluryhmiin tai yhteisöihin, joka alentaa heidän kynnystään osallistua vuorovai-
kutukseen. (Prandelli ym., 2005.) Yritysten olisikin mahdollisesti syytä alkaa panostamaan 
molemminpuoliseen vuorovaikutukseen. Vaikka yritykset ovat ymmärtäneet sen, etteivät ne 
välttämättä hyödy näkyvyydestä vääränlaisessa blogissa ja vääränlaisessa blogissa, niin niiden 
kannattaa olla avoimempia myös bloggajilta tuleviin yhteistyöehdotuksiin. Näillä voi olla 
hyviäkin  yhteistyöideoita ja ennen kaikkea sellaisia, joita yritys ei olisi tullut ajatelleeksi. On 
myös syytä ottaa huomioon, että bloggaajat tuntevat oman lukijakuntansa ja voivat näin ollen 
suunnitella selvästi yritystä tehokkaampaa markkinointiviestintää. Kuluttajille ja erityisesti 
bloggaajille voitaisiin myös suunnitella erityisiä yritykseen tai sen tuotteisiin liittyviä keskus-
teluryhmiä tai yhteisöitä, joihin voisi vapaasti liittyä ja, joista voisi vapaasti poistua. Tällai-
seen foorumiin asiakkaiden olisi helppo osallistua ja heitä voitaisiin mahdollisesti saada pa-
remmin mukaan yhteiseen arvonluontiin. 
 
Tutkimushaastatteluiden teemoittelussa nousi esiin mielenkiintoisia näkökulmia siitä, millai-
siin liiketoimintaprosesseihin yhteinen arvonluonti sopii. Ellonen ja Kososen (2010) mukaan 
virtuaaliset ympäristöt antavat kuluttajille mahdollisuuden osallistua lukuisiin toimintoihin, 
kuten ideoiden kehittelyyn, tuotteiden suunnitteluun ja testaamiseen, palautteen antamiseen ja 
toisten kuluttajien auttamiseen ja tukemiseen. Tutkimukseni mukaan yritysyhteistyön ja yhtei-
sen arvonluonnin mahdollisuudet ovat hyvin laajat ja niitä hyödynnetään jo nyt jonkin verran. 
Haastattelemani bloggaajat olivat osallistuneet yhteistyöyritysten markkinointiin mm. kirjoit-
tamalla näiden tuotteista arvioita, kirjoittamalla kokemuksistaan yhteistyöyritysten tarjoamista 
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matkoista ja ravintolakäynneistä sekä osallistumalla näiden markkinointikampanjoihin mai-
noskasvoina ja suunnittelemalla eräälle vaateliikkeelle uuden näyteikkunan kilpailua varten. 
Erityisesti markkinoinnissa yritysten ja bloggaajien väliset yhteistyömahdollisuudet ovat lähes 
rajattomat. Parhaimmillaan markkinointiyhteistyöstä hyötyvät kaikki osapuolet, kun yritys saa 
tuotteilleen tai palveluilleen valtavaa näkyvyyttä, bloggaaja itselleen sekä taloudellista hyötyä 
että mielenkiintoista sisältöä blogilleen ja blogia seuraavat kuluttajat puolestaan ajantasaista ja 
jokseenkin puolueetonta tietoa tuotteista ja palveluista.  
 
Markkinoinnin lisäksi bloggaajat pääsevät yhä useammin osaksi yrityksen tuotekehitystä, kun 
heitä kutsutaan suunnittelemaan vaate- ja korumallistoja. Suomessa tällaiset yhteistyöt ovat 
vielä harvinaisempia, mutta haastateltavieni mukaan bloggaajien suunnittelemia mallistoja 
lanseerataan ulkomailla jatkuvasti. Mallistoja suunnitellaan yhä isommille ja arvostetummille 
tuotemerkeille ja jo nyt bloggaajien vaikutus näkyy mm. vaateketju Mangon sekä luksusbrän-
di Louis Vuittonin tuotteissa. Lienee vain ajan kysymys milloin bloggaajien suunnittelemia 
mallistoja alkaa ilmestymään vaatekauppojen hyllyille myös Suomessa. Tämä ilmiö liittyy 
sekä Lusch ja Vargon (2006) että Bagozzi ym. (2008) esittämiin ajatuksiin siitä, että yksi asi-
akkaan rooleista yhteisessä arvonluonnissa on osallistuminen tuotteiden suunnitteluun. Lusch 
ja Vargon mukaan arvoa voidaan luoda ainoastaan asiakkaan kanssa ja sen voi määritellä ai-
noastaan asiakas itse. Heidän yhteisen arvonluonnin määritelmä koostuu kahdesta komponen-
tista: käyttöarvosta (engl. value-in-use) ja yhteistuotannosta (engl. co-production). Yhteistuo-
tannolla tutkijat tarkoittavat sitä, että asiakas osallistuu itse ydintarjooman luomiseen. Tämä 
osallistuminen voi olla luonteeltaan yhteistä suunnittelua, yhteistä keksimistä tai ydintarjoo-
maan liittyvien tavaroiden yhteistä tuottamista. Asiakkaan lisäksi muina osapuolina yhteistuo-
tannossa voi olla kuka tahansa muu arvoverkoston jäsen. (Lusch & Vargo, 2006.)  
 
Bagozzi ym. (2008) puolestaan esittävät tutkimuksessaan, että yksi markkinoinnin palve-
lunäkökulman keskeisiä näkökulmia on juuri asiakkaan rooli arvon kanssaluojana, ja että tä-
hän rooliin liittyy tyypillisesti tuotteiden suunnittelu omaan käyttöön. Tätä prosessia kuvataan 
englanniksi termillä ’prosumption’. Prosessi koostuu fyysisistä aktiviteeteista, henkisestä 
ponnistelusta sekä sosiopsykologisista kokemuksista. Ihmiset osallistuvat tähän prosessiin 
antamalla siihen rahaa, aikaa, vaivaa sekä taitoa. Prosessin fyysisiin aktiviteetteihin kuuluvat 
mm. erilaisten panosten hankkiminen, lajittelu, siirtäminen, yhdistäminen ja vaihtaminen. 
Henkisiin ponnisteluihin puolestaan sisältyvät esimerkiksi suunnittelu, arviointi, seuranta ja 
kehityksen sääntely. Sosiopsykologisiin kokemuksiin liittyvät prosessiin ja siihen liittyvien 
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lopputulemien vaikutusten arviointi. Tutkijat määrittelevät tämän prosessin olevan joukko 
arvonluontiin liittyviä aktiviteetteja, joihin kuluttaja ryhtyy, ja joiden lopputuloksena valmis-
tetaan tuotteita, joita kuluttajat lopulta itse kuluttavat, ja joiden kuluttamisesta syntyy kulutus-
kokemuksia. (Bagozzi ym., 2008.) 
 
Markkinoinnin sekä tuotekehittelyn ja -suunnittelun lisäksi yritysyhteistyöt laajenevat yhä 
useammin myös blogimaailman ulkopuolelle. Bloggaajia rekrytoidaan esimerkiksi toimituk-
sellisiin töihin ja esiintymään televisioon, radioon sekä muihin medioihin. Heitä pyydetään 
mm. kommentoimaan juhlien asuja televisioon tai ottamaan kantaa kauden trendeihin naisten-
lehtien ja muotilehtien sivuille. Myös tämä havainto osoittaa, että bloggaajien rooli on kasva-
massa selvästi tavallisen kuluttajan roolia suuremmaksi ja sen ulkopuolelle. Bloggaajista on 
tulossa ja osittain jo tullutkin aivan omanlaisensa ryhmä, joka toimii yritysten ja asiakkaiden 
välissä. Toisaalta he ovat vaikutusvaltaisia kuluttajia, mutta toisaalta he ovat usein yrittäjiä tai 
ainakin toimivat yrittäjämäisesti. 
 
Bloggaajat ja yritykset tekevät nykyään hyvin paljon yhteistyötä. Yhteistyöhön liittyy aina 
ihmissuhteita ja vuorovaikutusta ihmisten välillä. Tutkimukseni haastateltavien vastaukset 
vaihtelivat, kun heiltä kysyttiin onko heidän suhtautumisensa yhteistyöyrityksiä kohtaan 
muuttunut jotenkin yhteistyön myötä. Osan mielestä suhtautuminen ei ollut muuttunut miten-
kään, kun taas osa myönsi, että näin on ehdottomasti käynyt sekä positiivisessa että negatiivi-
sessa mielessä. Sekä positiivisiin että negatiivisiin muutoksiin mielikuvissa olivat selvästi 
eniten vaikuttaneet henkilösuhteet. Baird ja Parasniksen (2011) mukaan vuoropuhelu ja osal-
listuminen on juuri se mistä sosiaalisessa mediassa on kyse, joten asiakkaita tulisi kannustaa 
jakamaan näkemyksiään yrityksen kanssa. Luovia ratkaisuita voivat olla esimerkiksi erilaiset 
haasteet, yhteiset ideointisessiot ja äänestykset vaikkapa parhaisiin ideoihin, tuotteisiin tai 
innovaatioihin liittyen. Asiakkaiden mukaan ottaminen yrityksen päätöksentekoon voi myös 
auttaa parantamaan asiakasuskollisuutta sekä näiden halukkuutta suositella yritystä ja sen 
tuotteita myös muille. (Baird & Parasnis, 2011). Haastatteluista ei käynyt ilmi, että yksikään 
haastateltavista olisi muuttanut mieltään yrityksestä tai sen tuotteista sen takia, että oli päässyt 
mukaan yrityksen päätöksentekoon, vaikka myös tällaisia yhteistyökuvioita oli toteutettu. 
Haastateltavieni vastauksissa korostui ihmissuhteiden ja ihmisten välisen vuorovaikutuksen 
merkitys koko yhteistyön sujumisen kannalta sekä bloggaajan yrityksestä ja sen tuotteista 
saaman mielikuvan kannalta. Muutama haastateltava kertoi suhtautumisensa muuttuneen hy-
vin negatiiviseksi yhteistyöyritystä kohtaan huonojen yhteistyökokemusten myötä. Näissä 
57 
 
tapauksissa yrityksen edustaja oli toiminut tökerösti, eikä ollut esimerkiksi tuonut kaikkia 
yhteistyöprojektiin liittyviä yksityiskohtia esille. Avoimuuden puute ja jopa bloggaajan suo-
ranainen huijaaminen olivat johtaneet tilanteisiin, jossa bloggaajan mielikuva yrityksestä oli 
peruuttamattomasti muuttunut huonompaan suuntaan ja tämä oli kieltäytynyt uusista yhteis-
työehdotuksista kyseisen yrityksen kanssa. Yksi haastateltavista puolestaan myönsi hyvien 
henkilösuhteiden johtaneen siihen, että hänen mielipiteensä koko yritystä ja sen tuotteita koh-
taan oli muuttunut selvästi aiempaa paremmaksi. Tämän muutoksen myötä bloggaaja lähtee 
kyseisten yritysten kanssa herkemmin yhteistöihin ja kirjoittaa näistä huomattavan positiivi-
seen sävyyn. Yritysten on siis syytä kiinnittää entistä tarkempaa huomiota siihen, miten ne 
kohtelevat bloggaajia yhteistöiden puitteissa. Parhaimmillaan hyvin kohdellusta bloggaajasta 
voi tulla yritykselle erittäin merkittävä yhteistyökumppani ja tärkeä yhteisen arvon kanssa-
luoja, kun taas pahimmillaan yritys voi saada bloggaajasta todella vaikutusvaltaisen viholli-
sen. 
 
Yhteenvetona voidaan todeta, että tutkimukseni osoittaa kuinka sosiaalinen media ja erityises-
ti blogit vaikuttavat asiakkaan rooliin yhteisessä arvonluonnissa. Kuluttajista on tullut vas-
taanottavien asiakkaiden sijaan vaikutusvaltaisia kuluttajia, jotka haluavat käyttää kasvanutta 
vaikutusvaltaansa. Erityisen vaikutusvaltaisia ovat bloggaajat, joiden kirjoittamia blogeja seu-
raa parhaimmillaan kymmeniä tuhansia ihmisiä viikoittain. Tämän yhteisön ansiosta bloggaa-
jilla on käytössään hyvin vaikutusvaltainen viestintäkanava, jonka avulla ne voivat tehdä yri-
tyksille paljon hyvää tai huonoa. Tutkimukseni pääkysymys oli, kuinka sosiaalinen media ja 
erityisesti blogit tulevat osaksi asiakkaan roolia yhteisessä arvonluonnissa. Tutkimukseni pe-
rusteella vaikuttaa siltä, että bloggaajista ei ole tullut ainoastaan vaikutusvaltaisia kuluttajia, 
vaan että he toimivat yritysten ja kuluttajien välissä. Tämä vaikuttaa myös heidän rooliinsa 
arvonluonnissa merkittävästi. Heillä on yksittäistä, ’tavallista’ kuluttajaa selvästi paremmat 
mahdollisuudet päästä yritysten kanssa aitoon vuorovaikutukseen ja sitä kautta luomaan yh-
teistä arvoa. He voivat käyttää asemaansa toimimalla taustallaan olevan, isomman kuluttaja-
joukon kasvoina, ja välittää näiden viestiä heidän tarpeistaan ja toiveistaan yritykselle. Blog-
gaaja voi toimia isomman kuluttajajoukon äänitorvena myös tilanteissa, joissa yritystä vaadi-
taan muuttamaan toimintaansa tai tarjontaansa jollain tavalla. Yritykset ovat myös varmasti 
alttiimpia reagoimaan suositun bloggaajan lähestymisiin, sillä ne tietävät, että elleivät ne rea-
goi jotenkin, viesti siitä leviää välittömästi ympäri sosiaalista mediaa. Toisaalta bloggaajat 
voivat toimia myös yrityksen viestintäkanavana kuluttajille, ja muokata tätä sanomaa sellai-
seksi, että kuluttajat ymmärtävät sen paremmin. Bloggaajat pääsevät yksittäistä kuluttajaa 
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paremmin käsiksi tietoon, jota yritykset eivät välttämättä jaa avoimesti. Blogeilla ja blogeilla 
voidaan siis nähdä olevan hyvin merkittävä rooli yrityksen ja asiakkaan välissä sekä näiden 
välisessä yhteisessä arvonluonnissa. 
 
Pyrin tutkimuksessani myös ymmärtämään, kuinka asiakkaat saadaan mukaan yhteiseen ar-
vonluontiin. Tutkimukseni perusteella näyttää siltä, että yhteistyön vastineeksi ja tarjoamaan-
sa näkyvyyttä vastaan bloggaajat haluavat ennen kaikkea taloudellista hyötyä. Tärkeänä pide-
tään myös sitä, että yritysten kanssa tehtävän yhteistyön myötä bloggaajat saavat blogilleen 
mielenkiintoista sisältöä sekä lukijoilleen erilaisia palkintoja. Konkreettisen hyödyn lisäksi 
bloggaajat korostivat, että yhteistyöyritysten ja niiden edustamien tuotteiden pitää olla sellai-
sia, jotka kiinnostavat heitä itseään, ja jotka sopivat heidän blogiensa aihepiireihin sekä niiden 
arvomaailmaan. Näiden havaintojen lisäksi haluan nostaa esille mielenkiintoisen havainnon 
asiakasyhteistyön mahdollisuuksista. Tutkimukseni mukaan yhteinen arvonluonti sopii ennen 
kaikkea markkinointiin sekä tuotteiden ja palveluiden suunnitteluun ja kehittämiseen. Blog-
gaajien ja yritysten markkinointiyhteistyön mahdollisuudet ovat lähes rajattomat. Tyypillisiä 
markkinointiyhteistöitä ovat bloggaajien kirjoittamat arviot esimerkiksi tuotteista, palveluista, 
matkoista ja näytöksistä sekä bloggaajien toimiminen yritysten markkinointikampanjoiden 
keulakuvina. Yhteistyökuviot laajenevat yhä useammin käsittämään myös tuotteiden suunnit-
telutehtäviä. Bloggaajia pyydetään suunnittelemaan koru- ja vaatemallistoja sekä toimimaan 







5 KESKUSTELU JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Tässä luvussa esittelen yhteenvedon tutkimuksestani. Esittelen myös tutkimukseni tärkeimmät 
tulokset sekä niiden merkittävyyden. Lopuksi arvioin tutkimustani ja esitän ajatuksiani tutki-
mustulosten käytännön hyödynnettävyydestä. 
 
5.1 Yhteenveto tutkimuksesta 
 
Tutkimukseni tarkoituksena on selvittää bloggaajien näkemyksiä siitä, kuinka sosiaalinen 
media ja erityisesti blogit tulevat osaksi asiakkaan roolia yhteisessä arvonluonnissa.  
 
Tutkimuksen johdannossa kuvaan nykytilannetta ja selvitän samalla tutkimukseni taustan. Sen 
jälkeen esittelen tutkimukseni tavoitteet, tutkimuskysymykset sekä tutkimukseni rajauksen. 
Ensimmäisen luvun lopuksi esittelen tutkimukseni kannalta keskeiset käsitteet, joita kuvaan 
mahdollisimman selvästi ja perinpohjaisesti. Näitä käsitteitä ovat sosiaalinen media, suhde-
markkinointi sekä arvo ja arvonluonti. 
 
Tutkimukseni toisessa luvussa esittelen aikaisempaa tutkimusta innovaatioiden ja arvonluon-
nin ympärillä alustaakseni tutkimukseni viitekehystä ja osoittaakseni tarpeen tutkimukselleni. 
Toisen luvun lopuksi rakennan tutkimukseni teoreettisen viitekehyksen, jossa käsittelen sosi-
aalisen median muutosta yrityksen ja asiakkaan väliseen suhteeseen. Käsittelen myös tämän 
muutoksen vaikutuksia yritysten suhdemarkkinoinnin strategioihin sekä yrityksen ja asiak-
kaan väliseen yhteiseen arvonluontiin. 
 
Kolmannessa luvussa esittelen tutkimukseni menetelmälliset ratkaisut. Tutkimuksellisena 
lähestymistapana käytin laadullista haastattelututkimusta ja aineistoa varten haastattelin neljää 
muoti- ja lifestylebloggaajaa. Haastatteluiden perusteella saadun aineiston analysoin teemoit-
telemalla. Kolmannen luvun lopuksi esittelen tutkimustani varten haastattelemani neljä muoti- 
ja lifestylebloggaajaa. 
 
Tutkimukseni neljännessä luvussa analysoin teemoittelun avulla teemahaastatteluilla kerää-
mäni aineiston. Analyysin tulokset jaoin niitä kuvaavien otsikoiden alle. Analyysissä yhdisty-
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vät sekä tutkimieni tapausten eli haastateltavien vastausten yhteneväisyydet että eroavaisuu-
det. Luvun lopuksi syvennän teemoittelun avulla tekemääni analyysiä ja tulkitsen saamiani 
tuloksia suhteessa aikaisempaan tutkimukseen. 
 
5.2 Tärkeimmät tulokset ja niiden merkittävyys 
 
Tutkimukseni antoi ennen kaikkea uuden, tärkeän näkökulman arvonluontikeskusteluun. Tä-
män näkemyksen mukaan bloggaajista on tullut aivan oma ryhmänsä, joka toimii kuluttajien 
ja yritysten välissä. Tällä on huomattava merkitys koko arvonluontikeskusteluun ja se avaa 
uusia mahdollisuuksia arvonluonnin tutkimukselle tuomalla yhteiseen arvonluontiin kolman-
nen osapuolen asiakkaan ja yrityksen lisäksi. Tämä tutkimus tarkasteli ainoastaan muoti- ja 
lifestyleblogeja, joten olisi mielenkiintoista tutkia, pätevätkö tämän tutkimuksen löydökset 
myös muiden blogien suhteen. Hyvin mielenkiintoinen tutkimusaihe olisi myös bloggaajien 
erilaiset roolit yrityksen ja asiakkaan välissä. 
 
Tutkimusta varten haastattelemieni bloggaajien näkemyksen mukaan sosiaalinen media on 
selvästi kasvattanut asiakkaiden valtaa markkinoilla. Esimerkiksi asiakaspalautteisiin reagoi-
misen tärkeys korostuu, sillä huonot kokemukset jaetaan herkästi sosiaalisessa mediassa. 
Haastateltavien mukaan nimenomaan tiedon jakamisen valtava määrä ja nopeus on edesautta-
nut asiakkaiden vallan kasvua. Tämä pätee yleisemminkin kuluttajiin, mutta tutkimukseni 
mukaan ennen kaikkea bloggaajiin. Vaikka kaikki kuluttajat voivat jakaa kokemuksiaan ja 
mielipiteitään sosiaalisessa mediassa huomattavasti aiempaa helpommin ja nopeammin, niin 
bloggaajilla on käsissään viestintäkanava, joka tavoittaa parhaimmillaan kymmeniätuhansia 
ihmisiä viikossa. Lisäksi heidän sanaansa luotetaan. Tämä tekee heistä poikkeuksellisen vai-
kutusvaltaisia.  
 
Tutkimukseni osoittaa, että bloggaajista ei ole tullut ainoastaan vaikutusvaltaisia kuluttajia, 
vaan että heistä on tullut aivan oma ryhmänsä, joka toimii yritysten ja kuluttajien välissä. Tä-
mä vaikuttaa myös heidän rooliinsa arvonluonnissa merkittävästi. Heillä on yksittäistä, ’taval-
lista’ kuluttajaa selvästi paremmat mahdollisuudet päästä yritysten kanssa aitoon vuorovaiku-
tukseen ja sitä kautta luomaan yhteistä arvoa. He voivat käyttää asemaansa toimimalla taustal-
laan olevan, isomman kuluttajajoukon kasvoina, ja välittää näiden viestiä heidän tarpeistaan ja 
toiveistaan yritykselle. Bloggaaja voi toimia isomman kuluttajajoukon äänitorvena myös ti-
lanteissa, joissa yritystä vaaditaan muuttamaan toimintaansa tai tarjontaansa jollain tavalla. 
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Toisaalta bloggaajat voivat toimia myös yrityksen viestintäkanavana kuluttajille, ja muokata 
tätä sanomaa sellaiseksi, että kuluttajat ymmärtävät sen paremmin. Blogeilla ja blogeilla voi-
daan siis nähdä olevan hyvin merkittävä rooli yrityksen ja asiakkaan välissä sekä näiden väli-
sessä yhteisessä arvonluonnissa. Tämä löydös on tutkimukseni tärkein ja tuo uuden näkökul-
man arvonluontikeskusteluun.  
 
Tutkimukseni antaa myös tarkempaa tietoa siitä, mitä Baird ja Parasniksen (2011) esittämä 
konkreettinen hyöty asiakkaiden palkitsemiseksi näiden tarjoamasta ajasta, vaivasta sekä 
mahdollisesta markkinointiavusta voi olla. Tutkimukseni perusteella yrityksen ja asiakkaan 
välisen yhteistyön vastineeksi ja tarjoamaansa näkyvyyttä vastaan bloggaajat haluavat ennen 
kaikkea taloudellista hyötyä. Yhteistyöstä saatavat  palkkiot vaihtelevat rahasta tuotteisiin ja 
matkoihin sekä näiden erilaisiin yhdistelmiin. Konkreettisen hyödyn lisäksi bloggaajat koros-
tivat, että yhteistyöyritysten ja niiden edustamien tuotteiden pitää olla sellaisia, jotka kiinnos-
tavat heitä itseään, ja jotka sopivat heidän blogiensa aihepiireihin sekä niiden arvomaailmaan. 
Tutkimukseni mukaan bloggaajat ovat hyvin tarkkoja siitä, millaisten yritysten ja tuotteiden 
kanssa he tekevät yhteistyötä. Tärkeimpänä kriteerinä nousi esiin bloggaajien oma kiinnostus 
tuotetta tai yritystä kohtaan, mutta bloggaajat miettivät yhteistöiden kiinnostavuutta ja järke-
vyyttä paljon myös lukijoidensa kannalta.  
 
Tutkimuksestani nousi esiin mielenkiintoisia näkökulmia myös siitä, millaisiin liiketoiminta-
prosesseihin yhteinen arvonluonti sopii. Ellonen ja Kososen (2010) mukaan virtuaaliset ym-
päristöt antavat kuluttajille mahdollisuuden osallistua lukuisiin toimintoihin, kuten ideoiden 
kehittelyyn, tuotteiden suunnitteluun ja testaamiseen, palautteen antamiseen ja toisten kulutta-
jien auttamiseen ja tukemiseen. Tutkimukseni mukaan yritysyhteistyön ja yhteisen arvon-
luonnin mahdollisuudet ovat hyvin laajat ja niitä hyödynnetään jo nyt jonkin verran. Haastat-
telemani bloggaajat olivat osallistuneet yhteistyöyritysten markkinointiin mm. kirjoittamalla 
näiden tuotteista arvioita, kirjoittamalla kokemuksistaan yhteistyöyritysten tarjoamista mat-
koista ja ravintolakäynneistä sekä osallistumalla näiden markkinointikampanjoihin mainos-
kasvoina ja suunnittelemalla eräälle vaateliikkeelle uuden näyteikkunan kilpailua varten. Eri-
tyisesti markkinoinnissa yritysten ja bloggaajien väliset yhteistyömahdollisuudet ovat lähes 
rajattomat. Parhaimmillaan markkinointiyhteistyöstä hyötyvät kaikki osapuolet, kun yritys saa 
tuotteilleen tai palveluilleen valtavaa näkyvyyttä, bloggaaja itselleen sekä taloudellista hyötyä 
että mielenkiintoista sisältöä blogilleen ja blogia seuraavat kuluttajat puolestaan ajantasaista ja 
jokseenkin puolueetonta tietoa tuotteista ja palveluista. Markkinoinnin lisäksi bloggaajat pää-
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sevät yhä useammin osaksi yrityksen tuotekehitystä, kun heitä kutsutaan suunnittelemaan vaa-
te- ja korumallistoja.  
 
5.3 Tutkimuksen arviointi ja käytännön neuvot 
 
Seuraavaksi arvioin tutkimukseni luotettavuutta ja pätevyyttä. Lisäksi esitän käytännön neu-
voja tutkimustulosten hyödyntämiseen. 
 
Tutkimuksen luotettavuutta pyrin työssäni parantamaan usein keinoin. Olen tutkimuksessani 
kuvannut selkeästi sekä haastatteluiden toteutuksen että analyysimetodin, joten aineiston tuot-
tamisen ja analysoinnin pystyy halutessaan toistaa kuka tahansa. Litteroin aineiston nauhalta 
sanatarkasti, joten myös tutkimustulokset ovat täysin toistettavissa. Raportoinnissa olen pyr-
kinyt tuomaan esiin kaikki oleelliset ja keskeiset seikat. Olen myös pyrkinyt kriittiseen ottee-
seen raportoinnissa. Olen noudattanut läpi tutkimuksen raportoinnin selkeää ja johdonmukais-
ta linjaa, jotta se olisi helposti ymmärrettävissä oleva, ehjä kokonaisuus.  
 
Pyrin koko tutkimuksen ajan pitämään mielessäni tutkimustavoitteeni sekä tutkimukseni pää-
kysymyksen varmistaakseni, että pysyn suunnitelmassani ja tulen tutkineeksi oikeita asioita. 
Palasin tutkimustavoitteeseen ja -kysymykseen tasaisin väliajoin tutkimuksen kriittisissä vai-
heissa ja pidin huolta, että olen varmasti vastaamassa esittämiini kysymyksiin. Päätin tutki-
muksessani keskittyä tutkimaan erityisesti blogien vaikutusta yrityksen ja asiakkaan väliseen 
suhteeseen. Aiheesta saisi varmasti vielä enemmän irti, jos blogien lisäksi tutustuisi syvem-
min myös muihin sosiaalisiin medioihin.  
 
Valitsin tutkimukselliseksi lähestymistavaksi laadullisen haastattelututkimuksen, sillä se tun-
tui luonnolliselta ja parhaalta vaihtoehdolta tutkia aihetta. Tutkimushaastattelu metodina antoi 
minulle mahdollisuuden päästä selvittämään bloggaajien näkökulmia syvällisesti ja samalla 
mahdollisuuden sijoittaa näiden näkemyksiä laajempaan asiayhteyteen. Haastatteluiden avulla 
sain kerättyä tutkimustavoitettani tukevaa materiaalia, joka auttoi ymmärtämään tutkittavaa 
ilmiötä eli blogien vaikutusta yrityksen ja asiakkaan väliseen suhteeseen yhteisessä arvon-
luonnissa. Analyysimetodiksi valitsin teemoittelun, sillä teemahaastatteluista kertyneestä ma-
teriaalista nousi selvästi esiin tiettyjä teemoja, joten analyysi tuntui helpoimmalta tehdä niiden 





Tämän tutkimuksen suurin heikkous on haastatteluiden vähyys. Haastatteluita olisi voinut olla 
enemmän, jolloin aineisto olisi ollut rikkaampi ja sitä myöten myös tutkimuksen löydökset. 
Toisaalta haastatteluista nousseet teemat olivat hyvin yhteneviä jo tekemäni neljän haastatte-
lun perusteella. Aineiston rikkautta olisi varmasti myös lisännyt, jos haastateltaviksi bloggaa-
jiksi olisi valittu mahdollisimman eri kokoisten blogien kirjoittajia molemmista sukupuolista. 
Olisi mielenkiintoista tutkia myös, pätevätkö tämän tutkimuksen löydökset myös muiden, 
kuin muoti- ja lifestyleblogien suhteen. Mielenkiintoisen, ajankohtaisen ja vähän tutkitun ai-
heen saisi tutkimalla millaisia rooleja bloggaajat saavat ja ottavat yrityksen ja asiakkaan välis-
sä. 
 
Yritysten hyödynnettäväksi tutkimukseni tarjoaa seuraavat suositukset. Ensinnäkin on hyvä 
huomata, että vaikka sosiaalinen media on kasvattanut kuluttajien valtaa yrityksiin nähden, 
niin myös yritykset voivat pyrkiä hyödyntämään sitä, että kuluttajat jakavat keskenään sosiaa-
lisessa mediassa tietoa valtavan paljon ja huimalla vauhdilla. Eräs tutkimukseni haastateltava 
nosti esille ajatuksen siitä, että sosiaalista mediaa hyödyntävä mainoskampanja voi parhaim-
millaan valjastaa kuluttajat yrityksen äänitorviksi, kun he jakavat mainosviestiä toisilleen 
esimerkiksi Facebookissa.  
 
Toinen erittäin hyvä neuvo yrityksille, jotka toivovat bloggaajista yhteistyökumppaneita, on 
siirtää katseensa suosituimmista blogeista keskisuuriin blogeihin, jotka käsittelevät yrityksen 
tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin liittyviä aiheita. Vaikka suosittuun blogiin pääseminen 
tarkoittaakin automaattisesti valtavaa näkyvyyttä, niin niissä tuote voi olla selvästi vaikeampi 
saada näkyviin, koska suosituimmat blogit saavat niin valtavasti yhteydenottoja. Suosituim-
mat bloggaajat eivät esimerkiksi millään ehdi vastaamaan kaikkiin tiedusteluihin. Yritysten 
kannattaakin miettiä potentiaalisiksi yhteistyökumppaneiksi keskisuuria blogeja, joilla on jo 
merkittävät kävijämäärät, mutta joille ei yhteistyötarjouksia vielä niin paljon esitetä. Yritysten 
on myös syytä kiinnittää huomiota blogin yleisilmeeseen ja imagoon, jotta blogin kautta mah-
dollisesti saatava näkyvyys tukee yrityksen tavoitteita. 
 
Bloggaajat saavat valtavasti yhteydenottoja, joten yrityksille merkittävää tietoa on se, millai-
sia asioita bloggaajat painottavat yhteistyöehdotuksia vertaillessaan. Tutkimukseni perusteella 
tärkeimpänä kriteerinä esiin nousi bloggaajien oma kiinnostus tuotetta tai yritystä kohtaan. 
Toisaalta bloggaajat miettivät yhteistöiden järkevyyttä ja kiinnostavuutta paljon myös luki-
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joidensa kannalta, ja miettivät voisivatko yhteistyöt antaa jotain heille. Yrityksen voivatkin 
miettiä valmiiksi myös sellaisia yhteistyöehdotuksia, joissa otetaan huomioon blogin lukija-
kunta. Tutkimukseni haastateltavat olivat nimittäin tehneet sellaisiakin yhteistyöprojekteja, 
josta he itse eivät saaneet mitään, mutta josta he saivat lukijoille jotain annettavaksi. Tutki-
musta varten haastattelemani bloggaajat pitivät todella tärkeänä myös sitä, että yhteistyöyritys 
ja sen edustamat tuotteet sopivat blogin aihepiireihin ja niiden edustamaan arvomaailmaan. 
Yritysten olisikin syytä käyttää tarpeeksi aikaa selvittääkseen millaisille blogeille ja bloggaa-
jille niiden kannattaa yhteistyötarjouksia ehdottaa. Ei ole yrityksillekään erityisen hyödyllistä 
saada näkyvyyttä blogissa, jonka käsittelemät aiheet ja arvomaailma eivät kohtaa yrityksen ja 
sen edustamien tuotteiden arvomaailman kanssa.  
 
Yhteistyöehdotuksia suunniteltaessa yritysten on myös syytä muistaa, että bloggaajat tietävät 
nykyään hyvin tarjoamansa näkyvyyden arvon ja auttavat myös toisiaan muistamaan sen. Eri-
tyisesti suosittuja bloggaajia on turha lähestyä, jos näille ei ole tarjota tarpeeksi hyvää yhteis-
työtarjousta. Kuten edellä todettiin, niin hyvän yhteistyötarjouksen ei kuitenkaan välttämättä 
tarvitse sisältää erityisen suurta palkkiota itse bloggaajalle. Tärkeintä on pystyä tarjoamaan 
bloggaajalle jotain tämän arvostamaa, konkreettista hyötyä, oli se sitten taloudellista hyötyä, 
kiinnostavaa sisältöä tai palkintoja blogin lukijoille. 
 
Hyväkään yhteistyöehdotus ei takaa näkyvyyden saamista, eivätkä yritykset voi vaikuttaa 
bloggaajien kirjoitusten sisältöön. Tutkimukseni haastateltavien mukaan useimmat yritykset 
ymmärtävät hyvin, etteivät ne ilman kirjallista sopimusta voi vaikuttaa kirjoitusten sisältöön 
tai edes siihen kirjoittaako bloggaaja tuotteesta tai palvelusta vai ei. Haastateltavien mukaan 
yhteistyö on hedelmällisintä silloin, kun yritys luottaa bloggaajaan ja antaa tälle vapaat kädet 
kirjoittaa kokemuksistaan. Bloggaaja voi edelleen sopia yrityksen kanssa tietyistä asioista, 
joita yritys toivoo mainittavan. Tällaisessa yhteistyömallissa kaikki hyötyvät, koska bloggaaja 
tuntee oman yleisönsä ja kuinka lähestyä omia lukijoitaan. Liiallinen puuttuminen kirjoitusten 
sisältöön kääntyy herkästi yritystä ja sen tuotteita vastaan, sillä bloggaajien suuhun pantu 
teksti paistaa niistä herkästi läpi. Toisaalta bloggaaja saattaa helposti myös kieltäytyä yhteis-
työstä kokonaan, jos yritys yrittää liikaa ohjata yhteistyötä ja asettaa sille tiukkoja ehtoja.  
 
Yritysten on hyvä tietää, että myös bloggaajat voivat ehdottaa yritykselle yhteistyötä, jos tällä 
on hyvä idea, joka voitaisiin toteuttaa yhdessä. Haastateltavieni mukaan bloggaajilta lähtöisin 
olevat yhteistyöehdotukset liittyvät siihen, että bloggaaja saa hyvän idean yhteistyöstä ja ko-
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kee, että yhteistyöstä voisivat hyötyä kaikki osapuolet. Bloggaajilta tulevien yhteistyöehdo-
tusten suhteen kannattaakin varmasti olla hyvin avoin, sillä he ovat loppuen lopuksi kuluttajia 
muiden joukossa ja tuntevat omat lukijansa ja se minkälainen sisältö heille toimii. Niinpä 
bloggaajien ehdottamat yhteistyöt voivat osoittautua yritysten omia yhteistyöehdotuksia inno-
vatiivisemmiksi ja tehokkaammiksi.  
 
Viimeisimpänä neuvona yrityksille on se, että niiden tulee kiinnittää huomattavasti enemmän 
huomiota tapaan, jolla he bloggaajia kohtelevat, ja jolla yhteistyösuhteita bloggaajiin hoide-
taan. Tutkimukseni tulosten mukaan joidenkin bloggaajien mielikuva sekä yrityksestä että sen 
edustamista tuotteista oli parantunut entisestään, kun yhteistyön myötä oli päässyt tutustu-
maan yritykseen paremmin. Moni haastateltavista totesi myös tutustuneensa itselleen täysin 
uusiin yrityksiin yhteistöiden myötä ja huomannut tykästyneensä niihin. Sekä positiivisiin että 
negatiivisiin muutoksiin mielikuvissa olivat kuitenkin selvästi eniten vaikuttaneet henkilösuh-
teet. Muutama haastateltava kertoi suhtautumisensa muuttuneen hyvin negatiiviseksi yhteis-
työyritystä kohtaan huonojen yhteistyökokemusten myötä. Näissä tapauksissa yrityksen edus-
taja oli toiminut tökerösti eikä ollut esimerkiksi tuonut kaikkia yhteistyöprojektiin liittyviä 
yksityiskohtia esille. Avoimuuden puute ja jopa bloggaajan suoranainen huijaaminen olivat 
johtaneet tilanteisiin, jossa bloggaajan mielikuva yrityksestä oli peruuttamattomasti muuttunut 
huonompaan suuntaan ja tämä oli kieltäytynyt uusista yhteistyöehdotuksista kyseisen yrityk-
sen kanssa. Yksi haastateltavista puolestaan myöntää hyvien henkilösuhteiden johtaneen sii-
hen, että hänen mielipiteensä koko yritystä ja sen tuotteita kohtaan oli muuttunut selvästi ai-
empaa paremmaksi. Tämän muutoksen myötä bloggaaja lähtee kyseisten yritysten kanssa 
herkemmin yhteistöihin ja kirjoittaa näistä huomattavan positiiviseen sävyyn.  
 
Sen lisäksi, että yritysten täytyy pitää huolta, että bloggaajia kohdellaan hyvin ja tasavertaisi-
na, niiden kannattaa pyrkiä syventämään suhteitaan valittuihin bloggaajiin. Erään tutkimusta-
ni varten haastattelemani bloggaajan mukaan yhteistyöehdotukset ovat menossa siihen suun-
taan, että yritykset valitsevat muutaman bloggaajan, joiden kanssa ne pääasiassa tekevät yh-
teistyötä ja pyrkivät kehittämään pidempiä ja syvempiä yhteistyösuhteita näiden kanssa. Sy-
vempien ja pidempien yhteistyösuhteiden myötä yhteistyöstä voivat saada enemmän irti niin 
yritys, bloggaaja kuin yrityksen muutkin asiakkaat. Hyvin hoidetut suhteet bloggaajiin voi-
vatkin olla yrityksille huomattavan arvokkaita. Kun yritykset lisäksi ottavat bloggaajia mu-
kaan yhä enemmän myös yritysten päätöksentekoon esimerkiksi uusien mallistojen suunnitte-
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- Nimi, ikä ja blogin nimi 
- Blogin tausta 
- Kirjoitusten aiheet ja postaustahti 
- Blogin kävijämäärät 
- Muun sosiaalisen median käyttö 
 
1. Sosiaalisen median vaikutus yrityksen ja asiakkaan väliseen suhteeseen 
 
- Miten kokee sosiaalisen median vaikuttaneen kuluttajan asemaan 
- Oma vaikutusvalta bloggaajana vs. ‘tavallinen’ kuluttaja 
- Seuraako tuotteita tai yrityksiä sosiaalisessa mediassa 
 
2. Yhteistyö yritysten kanssa 
 
- Millaista yhteistyötä on tehnyt yritysten kanssa 
- Millaista yhteistyötä on ehdotettu 
- Kuinka paljon yritykset lähestyvät yhteistyöehdotuksineen 
- Kumpi osapuoli on ehdottanut yhteistyötä 
- Miten valitsee ne yritykset tai tuotteet, joiden kanssa tekee yhteistyötä 
- Miksi lähtenyt mukaan yhteistyöhön ylipäätään 
- Mitä hakee yhteistyöltä? Mitä kokee saavansa yhteistyöltä 
- Yhteistyön vaikutus uskottavuuteen bloggaajana 
-Miten yhteistyö yritysten kanssa toimii  








- Miten näkee yhteistyön muuttuvan lähitulevaisuudessa 
- Millaisia esimerkkejä maailmalla on  
 
 
